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 1. Projektbeskrivelse 
1.1 Problemfelt 
Målet for vores projekt er at undersøge, hvilken rolle branding spiller i den 
kulturelle globalisering. Til at undersøge hvilke retninger denne kan tænkes gå i, 
har vi valgt at benytte os af Coca-Colas branding som case. Ud fra Coca-Colas 
branding vil vi således undersøge, hvordan denne kan fungere som 
kulturpåvirkende faktor, og i hvilken retning påvirkningen kan gå.  
 
Vores motivation for at vælge dette emne tager udgangspunkt i en bekymring 
for, hvorvidt den globale kulturelle diversitet er truet af en vestlig 
homogenisering. Vi synes, at det er interessant at beskæftige os med 
multinationale firmaers mulighed for at påvirke kulturer, da kultur har indflydelse 
på individets holdninger, værdier, verdensopfattelse, handlemåder og 
tankegang. Det forekommer os umiddelbart problematisk, hvis private 
producenter kan øve indflydelse på sådanne forhold. Der findes mange 
indfaldsvinkler angående, hvilken indflydelse disse firmaer kan have til at 
påvirke forskellige kulturer. Det kan ses ud fra både politiske, økonomiske, og 
sociale perspektiver. For at konkretisere problematikken vælger vi at tage 
udgangspunkt i branding, da dette er producenternes mulighed for at påvirke 
befolkningen med de værdier, de tillægger deres brand.  
 
I det følgende vil vi kontekstualisere det felt, vores undersøgelser kommer til at 
udspille sig i. Det vil vi gøre ved først at definere globalisering. Vi vil derefter 
kort præsentere kulturbegrebet og kulturpåvirkningsteori ved Hans Gullestrup 
og dernæst forskellige teoretiske retninger, der beskriver 
globaliseringsprocessen. Vi vil, som en del af det samlede problemfelt, beskrive 
sammenhængen mellem kulturel globalisering og branding. For at undersøge 
denne sammenhæng må vi klargøre, hvordan branding kan forstås i et samspil 
mellem producent og forbruger, eftersom forbrugere er bærere af kulturen, og 
på den måde med til at udvikle kulturen.  
 
Fænomenet globalisering kan defineres på utallige måder indenfor forskellige 
fagområder. Globaliseringen som begreb afdækker forståelsen af en 
sammenpresning af tid og rum (Kofoed ud fra Harvey, gengivet i Jensen et al. 
 2007: 149). Dog vil vores projekt tage udgangspunkt i en definition, der 
indfanger begrebets kompleksitet og mange aspekter, ud fra det faglige 
perspektiv vi har fra faget Planlægning, Rum og Ressourcer. Vi mener, at den 
formår at indfange kompleksiteten, fordi det både er vigtigt at fokusere på den 
praktiske udvikling og den måde, denne bliver italesat på.  
 
”Som idé er globaliseringen socialt konstruerede diskurser, hvor to poler kan 
erkendes i debatten. På den ene side anvendes begrebet som et billede på den 
aktuelle samfundsudviklings fortræffeligheder, hvor alt foregår i et hvidt 'anglo-
globalt' konsumentmiljø, hvor lykke måles ud fra materielle goder. (...) På den 
anden side har globaliseringsbegrebet været anvendt i dommedagsagtige 
vendinger om en stor utæmmelig kraft, der nedtromler forsvarsløse lokaliteter. 
(...) Som proces afdækker begrebet strømme af varer, kapital, informationer og 
mennesker rundt omkring på kloden.” (Hansen, gengivet i Jensen et al., 2007: 
210f). 
 
Denne definition er rammende i forhold til vores undersøgelse, fordi den 
understreger en global udvikling hen imod et mere forbrugerdrevent samfund, 
samtidig med at den forholder sig kritisk til idéen om globaliseringens 
almengyldighed. Desuden indfanger den relevansen af vores diskussion om 
kulturel forandring som følge af globaliseringen, fordi den erkender 
globaliseringens relevans. Derudover formår definitionen at give en redegørelse 
for den procesmæssige udvikling, der praktisk finder sted, hvilket gør det mere 
operationaliserbart. Definitionen lægger også op til kulturelle forandringer, da 
strømmene af mennesker og varer både indeholder og møder forskellige 
kulturer (Holton 2000: 140).  
 
I forlængelse af dette klargør vi kulturbegrebet efter kulturteoretikeren Hans 
Gullestrups definition og inddrager dermed en sociologisk faglighed til projektet: 
 
”Den verdensopfattelse og de værdier, moralnormer og faktisk adfærd – samt 
de materielle og immaterielle frembringelser heraf – som mennesker overtager 
fra en foregående generation; som de – eventuelt i ændret form – søger at 
bringe videre til næste generation; og som på en eller anden måde adskiller 
dem fra mennesker tilhørende andre kulturer.” (Gullestrup 1992: 16).   
  
Gullestrup taler endvidere om kulturel påvirkning, hvor han nævner to former for 
faktorer, der operationaliserer processen omkring kulturpåvirkning og – 
forandring; de initierende og de determinerende faktorer. (Gullestrup 2003: 
104). I forhold til vores undersøgelse er det de initierende faktorer, der er 
vigtige, da disse begrebsliggør den påvirkning som globaliseringen medfører. 
De initierende faktorer er en væsentlig operationalisering af den måde, 
udefrakommende enheder kan påvirke en kultur på, for at vi kan analysere de 
kulturelle konsekvenser ved de tre teoretiske retninger, som vi vil gennemgå i 
det følgende. 
 
For at indfange begrebet kulturel globalisering tager vi udgangspunkt i 
sociologen Robert Holton, der i Globalization’s Cultural Consequenses (2000) 
opridser tre forskellige retninger, som han mener, den kulturelle globalisering 
kan gå i.  
 
Den første, homogenisering, er en tese, der betegner en proces, der går mod 
en ensliggørelse af kulturer. Denne ensliggørelse begrundes primært med 
udviklingen af informationsteknologien og udbredelsen af international handel 
(Holton 2000: 142f). Begrebet heterogenisering indebærer, at der ved 
kulturmødet skabes afstandstagen til modparten og et forsvar af egen etnicitet. 
Denne tese understreger, modsat homogeniseringen, at 
globaliseringsprocessen skaber splid og medfører, at kulturer fjerner sig fra 
hinanden (Ibid: 145f). Den tredje tese er hybridisation, som betegner en proces, 
hvor de forskellige kulturer sammenblandes, frem for at en ensartet kultur 
udbredes overalt. På den måde skabes der ikke et kulturelt centrum, som f.eks. 
den vestlige kultur ville blive fremstillet jf. homogeniseringstesen. (Ibid: 148ff).           
Der er stor intern uenighed i forskningsfeltet om, i hvilken retning den kulturelle 
globalisering går. 
  
1.2 Emneafgrænsning 
Vi vil undersøge begrebet kulturel globalisering ved at beskæftige os med 
branding illustreret med Coca-Cola. Dette vil vi gøre for at undersøge, hvordan 
Coca-Colas branding kan forstås som ekstern initierende kulturpåvirkende 
faktor. Formålet med dette er at diskutere, i hvilken retning en ekstern 
 initierende faktor har mulighed for at påvirke den kulturelle globalisering, samt 
på hvilke lag i kulturen denne påvirkning finder sted. Da forbrugerne er bærere 
af kulturen, finder vi det nødvendigt at belyse brandingteoriens samspil med 
forbrugerkulturteori. Brandingteorien vil belyse producentens værditillæggelse 
af brandet og derigennem produktet, mens forbrugerkulturteorien vil belyse, 
hvordan forbrugeren forholder sig til og optager disse værdier som bærere af 
kulturen. Formålet med denne teoretiske gennemgang er at skabe en forståelse 
af, hvordan branding, gennem de værdier der tillægges fra producenten og 
optages af forbrugeren, kan ses i forholdet mellem globalisering og kultur.  
 
Vi finder det nødvendigt at forholde os til teorierne med en case, hvor vi tager 
udgangspunkt i et bestemt brand. Vi har valgt Coca-Cola, fordi det er et globalt 
brand, og derfor er kendt af mange mennesker verden over. Dette kan 
illustreres ved, at produktet sælges over hele verden og ligger i en prisklasse, 
som kan ramme en bred målgruppe, men som også er tilpasset den enkelte 
kultur (www.coca-cola.com). 
 
Produktet har ikke en stor funktionel værdi, da det er en læskedrik, hvilket vi ser 
som en fordel, da incitamentet til at købe produktet derfor ikke kun kan ligge i 
dets praktiske funktion. I forlængelse heraf fremstår Coca-Cola som et godt 
eksempel, eftersom det kulturelt bestemte forbrug kommer mere i fokus. 
Desuden er det i dag verdens stærkeste brand (www.interbrand.com) og er 
dermed en interessant case, samt grundlag til vores undren omkring hvorvidt 
brandets styrke indikerer en vellykket integration i forskellige kulturer. Det er en 
del af Coca-Colas strategi at tænke globalt, men via deres lokale distributører 
tilpasser de deres markedsføring lokalt (Ohmann 1996: 5f). Dette, mener vi, er 
et spændende omdrejningspunkt for vores diskussion af, i hvilken retning 
kulturen påvirkes af globaliseringen, da der i selve brandingen af Coca-Cola er 
tendenser, der peger i forskellige retninger.  
 
1.3 Problemstilling  
Vores primære undren for projektet går på, hvordan branding kan ses som 
ekstern initierende kulturpåvirkningsfaktor, og på hvilke niveauer af kulturen 
denne kan føre til kulturel homogenisering, heterogenisering eller hybridsation. 
Brandingens samspil med kulturen belyser vi fra to vinkler, producenternes og 
 forbrugernes. For at kunne karakterisere den mulighed brandingen har for at 
kulturpåvirke, er det nødvendigt at undersøge producenternes værditillæggelse 
i brandene samt forbrugernes værdioptagelse. Til at konkretisere vores teorier, 
har vi valgt Coca-Colas brand.  
 
1.4 Problemformulering 
Hvordan kan Coca-Colas branding ses som ekstern initierende faktor til 
kulturpåvirkning i den kulturelle globalisering?  
 
1.5 Arbejdsspørgsmål 
1. Hvordan kan kulturbegrebet defineres og operationaliseres?  
1.1 På hvilke niveauer kan eksterne initierende faktorer påvirke kulturer?  
2. Hvordan tillægger producenter brands værdier? 
2.1 Hvordan brander Coca-Cola sig overordnet og i forhold til værditillæggelse?  
3. Hvordan og på hvilke niveauer kan forbrugerne optage de værdier, der ligger 
i brandet?  
4. Hvordan kan samspillet forstås imellem producenternes værditillæggelse af 
Coca-Colas brand og forbrugernes mulighed for at optage disse værdier i de 
forskellige kulturelle lag?  
5. I hvilke retninger kan Coca-Colas branding påvirke den kulturelle 
globalisering?  
 
1.6 Disposition for/gennemgang af arbejdsspørgsmål  
Vi vil i det følgende uddybe vores valg af arbejdsspørgsmål. Først vil vi kort 
gennemgå projektets opbygning og derefter gå ned i besvarelsen af de 
specifikke arbejdsspørgsmål.    
Først præsenterer vi en mere udførlig redegørelse af Hans Gullestrups 
kulturteori. Med denne teori danner vi et grundlag for vores kulturforståelse og 
fremlægger de forskellige niveauer af kulturer, der er påvirkelige i forhold til de 
eksterne initierende faktorer. På den måde danner vi en analytisk ramme for 
vores undersøgelser.  
Dernæst klargør vi, hvilke teoretiske muligheder brandingen har for at tillægge 
produktet værdi. Dette illustrerer vi ved at se på, hvordan Coca-Cola bl.a. 
gennem ”mytedannelse” og ”emotionel branding” er lykkedes i skabelsen af en 
 ”ikonisk” identitet omkring sit brand.  
 
Efterfølgende vil vi inddrage forbrugerkulturteori for derigennem at belyse, 
hvordan forbrugerne kan optage de værdier, der fra producentens side lægges i 
brandet. Sammenfattende sammenstiller vi de to perspektiver for at opnå en 
dybere forståelse af, hvor stor en påvirkning brandets tillagte værdier har i 
forhold til forbrugerens optagelse af disse. Endelig vil vi, på baggrund af 
konklusionerne fra de gennemgåede afsnit, afslutte med en teoretisk diskussion 
af den kulturelle globalisering ud fra de tre skitserede retninger. Dette skal 
afklare Coca-Colas brandings rolle som ekstern initierende faktor set i et globalt 
perspektiv. 
 
I vores besvarelse af arbejdsspørgsmål 1, hvordan kan kulturbegrebet defineres 
og operationaliseres? vil vi tage udgangspunkt i kulturteoretikeren Hans 
Gullestrups kulturdefinition. Dette spørgsmål er centralt for at gøre begrebet 
mere konkret og brugbart. Hans måde at opdele kulturen i forskellige segmenter 
og lag gør endvidere, at vi senere kan operationalisere og undersøge forskellige 
påvirkningsprocesser på forskellige niveauer i kulturen. 
Underarbejdsspørgsmål 1.1, på hvilke niveauer kan eksterne initierende 
faktorer påvirke kulturer? besvares ved en viderebygning på kulturteorien. Her 
introduceres Gullestrups begreber om kulturpåvirkning og – påvirkende faktorer. 
Disse begreber introducerer vi for at se på, hvilke niveauer brandingen kan 
påvirke kulturer.   
 
Med arbejdsspørgsmål 2, hvordan kan branding fungere som en ekstern 
initerende faktor? vil vi forklare brandingens måder at skabe værdi omkring 
brandet på. Først benytter vi Douglas Holts begreber om ikonisk og emotionel 
branding for at klargøre, hvordan brands har mulighed for at blive en del af de 
samfundsskabte myter. Desuden medtager vi hans genealogi over Coca-Colas 
branding, fordi denne giver et godt billede af, hvordan Coca-Colas branding har 
opnået ikonisk status. Vi forklarer, hvad der skal til for at gøre et brand stærkt, 
fordi stærke brands har bedre mulighed for at påvirke kulturen. På baggrund af 
brandingteoretikeren David. A. Aaker fremlægger vi strategier og metoder til 
skabelsen af et stærkt brand. Dette sammenholder vi med Coca-Colas branding 
for at illustrere, hvordan de har formået at brande sig, hvormed vi besvarer 
 underarbejdsspørgsmål 2.1, hvordan brander Coca-Cola sig overordnet og i 
forhold til værditillæggelse?  
 
Arbejdsspørgsmål 3, hvordan og på hvilke niveauer kan forbrugerne optage de 
værdier, der ligger i brandet? besvares ved at belyse, hvordan forbrugeren har 
mulighed for at optage de værdier, producenterne tillægger brandet. Dette er 
centralt, fordi forbrugerne er bærere af kulturen og dermed væsentlige i forhold 
til vores overordnede diskussion om kulturpåvirkning.  
 
Vi besvarer arbejdsspørgsmål 4, hvordan kan samspillet forstås imellem 
producenternes værditillæggelse af Coca-Colas brand og forbrugernes 
mulighed for at optage disse værdier i de forskellige kulturelle lag? ved en 
analytisk triangulering af den teoretiske viden, vi har tilegnet os i det 
foregående. Med dette vil vi nå frem til, på hvilke niveauer kulturpåvirkningen, 
som brandingen medfører, har mulighed for at finde sted ud fra Gullestrups 
laginddeling af kulturen. I denne analyse tager vi desuden forbehold for det 
kontekstafhængige i kulturer ved at forholde os til hans øvrige begreber om 
kulturers homogenitets - og integrationsgrad. På den måde beholdes 
bevidstheden om, at kultur er kontekstafhængig, i og med at vi er 
opmærksomme på, at udfaldet af en given påvirkning er forskellig alt efter 
kulturens kendetegn. Dette er desuden et vigtigt perspektiv, da projektet ikke 
har til formål at sammenligne kulturer eller undersøge en bestemt påvirkning i 
en specifik kultur. 
 
Til sidst besvarer vi arbejdsspørgsmål 5, i hvilke retninger kan Coca-Colas 
branding påvirke den kulturelle globalisering? ved en diskussion. Med dette 
ønsker vi at se på, hvilke kulturelle lag og i hvilken kulturel globaliseringsretning, 
dvs. homogenisering, hybridisation eller heterogenisering, branding kan påvirke 
kulturer. Derved vil vi sammenfatte pointerne i vores diskussion til en 
konklusion.  
 
1.7 Projektets opbygning 
I kapitel 3, Kultur og kulturpåvirkning, arbejder vi med, hvordan en ekstern 
initierende faktor kan påvirke kulturer. Først præsenterer vi Gullestrups 
kulturbegreb, som gør det muligt for os at beskrive, hvordan kulturer kan 
 opdeles i horisontale og vertikale lag. Hermed vil vi også se, hvordan branding 
kan betegnes som en ekstern initierende faktor.  
 
I næste kapitel, Branding, vil vi gennemgå, hvordan værditillæggelsen af 
brandet finder sted fra producentens vinkel. Det gør vi ved at beskrive, hvordan 
man som producent kan skabe et stærkt brand, som kan opkoble sig på og 
forstærke samfundsskabte myter i kulturen. Vi illustrerer med Coca-Colas 
branding for at konkretisere vores teorier, samtidig med at vi får en stærk, 
teoretisk bagage til senere at kunne foretage vores analyse og diskussion. 
Desuden afklarer vi, hvordan Coca-Cola og brands i det hele taget har mulighed 
for at blive stærke brands, og dermed øger deres sandsynlighed for at fungere 
som intern og ekstern initierende faktor.  
 
Efter kapitel 3 og 4 har hjulpet til en forståelse for, hvordan Coca-Colas 
branding kan ses som ekstern initierende kulturpåvirkningsfaktor, ønsker vi at 
inddrage forbrugernes mulighed for at optage de producenttillagte værdier i 
brandet. Dette gør vi i kapitel 5, Forbrugerkultur, ved at inddrage 
forbrugerkulturteori, der giver en analyseramme for forbrugernes optagelse af 
brandets værdier. Dette perspektiv er nødvendigt at have med, eftersom 
kulturpåvirkningen kun kan finde sted, hvis forbrugerne som bærere af kultur 
påvirkes.  
 
I kapitel 6, Analyse, vil vi således fastslå sammenhængen mellem kulturteori, 
brandingteori og forbrugerkulturteori for at kunne besvare, hvordan Coca-Colas 
branding kan fungere som ekstern initierende faktor til kulturpåvirkning ud fra 
kulturlagene.    
 
Til at besvare hvordan denne påvirkning kan ses i den kulturelle globalisering, 
præsenterer vi i kapitel 7, Diskussion, de tre kulturelle globaliseringsretninger, 
homogenisering, heterogenisering og hybridisation. På baggrund af disse 
retninger ønsker vi at afslutte projektet med en diskussion om, hvordan 
branding på de forskellige lag i kulturen kan påvirke i forskellige kulturelle 
globaliseringsretninger. Dette vil blive opsummeret i konklusionen. 
 2. Metode 
Vi vil i det følgende afsnit redegøre for de metodiske valg og fravalg, vi har 
foretaget for at komme frem til den arbejdsmetode, vi finder bedst i besvarelsen 
af vores problemformulering. Vi vil i første omgang beskrive vores 
arbejdsproces og de metodiske beslutninger, vi har truffet. Dernæst vil vi 
redegøre for vores analysestrategi og til sidst uddybe vores teoretiske 
overvejelser.    
2.1 Metodisk arbejdsproces 
Vores motivation for projektet bundede i en formodning om, at Coca-Colas 
fremherskende tilstedeværelse i ikke-vestlige kulturer bidrog til en 
kulturforandrende proces. Vi forestillede os, at vi med et casestudy for et givent 
land kunne se, hvordan Coca-Cola havde kulturpåvirket den pågældende kultur. 
Vi var opmærksomme på, at visse landes kernekultur umiddelbart er mindre 
kompatible med Coca-Colas brand end andre, hvilket de afhjælper ved at 
lokaltilpasse deres markedsføring efter kulturer 
(www.kommunikationsforum.dk).  
 
Vi forestillede os derfor at finde en case til at beskrive den påvirkning, som 
Coca-Cola var medvirkende til, hvor netop deres lokaltilpassede markedsføring 
ville nuancere diskussionen. Efter en del research opgav vi dog tanken om at 
beskæftige os med et enkelt land af flere årsager. For det første ville det kræve 
en dybdegående kulturanalyse af det pågældende land, og dette ville blive for 
omfattende i forhold til, at det ikke var indenfor vores interessefelt. For det andet 
var det svært at finde neutral og troværdig empiri af en case. At undersøge 
Coca-Colas brandings påvirkning i et givent land ville gøre projektet mere 
konkret, men vi mener ikke, det er muligt at skille Coca-Colas indflydelse på 
kulturen fra selve kulturens udvikling og fra andre påvirkninger.  
 
Vi kom efterfølgende frem til, at Coca-Cola havde fået for central en placering i 
projektet, og at det i virkeligheden var kulturpåvirkning i sig selv, der var vores 
primære interesse, fordi vi så størst samfundsmæssig relevans i dette. Derfor 
besluttede vi i stedet at lægge større vægt på det teoretiske og at bruge Coca-
Cola illustrativt i selve teorigennemgangen for derefter at være eksplorative i 
vores analyse og diskussion til understøttelse af teorierne.  
 Projektet bliver altså mere teoretisk funderet, hvor vi, ud fra teorier om 
kulturpåvirkning, branding og forbrugerkultur, vil klargøre, i hvilken af de tre 
teoretiske retninger, homogenisering, heterogenisering og hybridisation, Coca-
Colas branding har mulighed for at påvirke kulturer samt på hvilke niveauer.   
 
2.2 Metodiske valg 
I det følgende afsnit vil vi redegøre for vores metodiske valg i forhold til vores 
problemformulering. Afsnittet vil være opdelt i teori og empiri.   
 
2.2.1 Teori 
I tråd med vores problemformulering er det vigtigt for os at få en kulturdefinition, 
der gør kulturen håndgribelig, og samtidig løfter den op fra det 
kontekstafhængige. Det mener vi, som tidligere beskrevet, at vi, med brug af 
Gullestrups generelle analytiske begreber om kulturelle lag og -segmenter, 
formår. Dette er især nødvendigt, da vi ikke udformer projektet på baggrund af 
en specifik kultur. Dermed kan vi forholde os aktivt til kulturbegrebet og samtidig 
komme ud over det kontekstafhængige i vores analyse og diskussion.   
 
Vi bruger brandingteori til at beskrive producenternes værditillæggelse af 
brandet. Vi vælger at fremstille generelle brandingstrategier og -metoder, som 
alle firmaer har mulighed for at bruge til at påvirke en kultur. Vi vil illustrere 
teorierne med Coca-Cola for at opnå en dyb, teoretisk viden, som vi kan benytte 
i vores analyse og diskussion. Vi mener desuden, at brandingteorierne formår 
at indfange brandets konkrete og fundamentale egenskaber, som f.eks. 
prisklasse og produktets karakter, udover de rent værdimæssige. 
Brandingteorien er central for at forstå den værditillæggelse, producenterne har 
mulighed for at gennemføre i deres branding, hvilket er centralt, når vi senere 
skal forstå forbrugernes måde at optage brandets værdier på.   
 
De forbrugerkulturteorier, vi har valgt, tager udgangspunkt i forbrugerens måde 
at tilegne sig brandets værdier på. Ifølge disse teorier er forbrugerens kultur 
afgørende for deres optagelse af brandenes værdier. Vi har valgt at gå teoretisk 
til værks frem for at bruge eller selv foretage kvantitative eller kvalitative 
undersøgelser, fordi kulturen er så dybtliggende i folk, at den er svær at sætte 
 ord på. Det er f.eks. sjældent, at forbrugerne kan udtrykke, hvad det er, der får 
dem til at købe Coca-Cola frem for et andet produkt, fordi en stor del af deres 
rationale ligger i deres kulturelle bagage. Dette er også grunden til, at vi har 
fravalgt at benytte os af forbrugerundersøgelser mm., da vi mener, at en sådan 
undersøgelse automatisk vil øge forbrugernes opmærksomhed på 
bevæggrunde, de i hverdagen ikke tænker nærmere over. Dermed vil 
vedkommende lægge for meget i besvarelsen i forhold til den faktiske 
virkelighed (Assael 1987: 89). Således bliver formålet med disse teorier at se 
på, hvordan forbrugere kan være modtagelige for et brands værdier og identitet.  
 
I analysen vil vi, på baggrund af Gullestrups kulturforståelse- og 
kulturpåvirkningsteorier, lave en metodisk teoritriangulering med det mål at 
forstå, hvordan branding, fra producentens og forbrugerens side, kan fungere 
som ekstern initierende kulturpåvirkende faktor. Gullestrups betragtninger er 
vigtige, fordi de har nogle centrale begreber angående forståelse af kulturelle 
dimensioner og påvirkningsmuligheder af disse. Branding- og forbrugerteorierne 
har vi valgt, fordi vi mener, at denne todimensionalitet bidrager til en dybere og 
mere nuanceret forståelse af værditillæggelsen af brandet, end hvis vi havde 
nøjedes med at se sagen fra en side. Desuden giver sammenstillingen med 
Gullestrups teorier undersøgelsen yderligere dybde.  
 
Diskussionsdelen omhandler kulturelle globaliseringsretninger. Først vil vi 
præsentere de teoretiske retninger, homogenisering, heterogenisering og 
hybridisation, vi tager udgangspunkt i. Derefter vil vi diskutere, på hvilke 
kulturelle lag og i hvilken retning branding, med udgangspunkt i Coca-Cola, har 
mulighed for at påvirke. Hvis vi havde valgt at gå ned i en case afgrænset til et 
bestemt land, ville vi ikke kunne sige noget om f.eks. andre firmaer eller 
kulturer, end den vi havde fokuseret på.  
 
Vi er klar over, at vi ikke kommer til at konkludere, om der rent faktisk finder en 
kulturforandring til sted som følge af Coca-Colas branding. I stedet ønsker vi at 
konkludere, i hvilken grad branding, med Coca-Cola som eksempel, har 
mulighed for at virke initierende til kulturforandring. Påvirkningens 
gennemslagskraft vil altid være afhængig af den kulturelle kontekst jf. 
Gullestrups kulturpåvirkningsteori. Ydermere ønsker vi i vores diskussion at nå 
 til en forståelse omkring, i hvilken retning denne påvirkning peger og på hvilke 
kulturelle lag. 
2.2.2 Empiri 
Vi har valgt at medtage en case, Coca-Cola, for at konkretisere vores teorier og 
få et konkret element i vores ellers meget teoretiske diskussion for dermed at 
gøre den mere realistisk. Vi bruger Coca-Colas branding som en holistisk case 
efter Yins begreber, da vi ser casen som et samlet hele og ikke beskæftiger os 
med undercases inden for samme case. (Yin 2002: 50). Vi mener, det er 
relevant at inddrage en case, da sammenhængen mellem fænomenet, 
globalisering, og konteksten, kulturen, ikke er klar (Ibid: 18). Casen illustrerer 
dette forhold, når vi afklarer globalisering med Coca-Colas branding og kulturen 
gennem forbrugerne. Vi bruger både casen illustrativt og eksplorativt. Vi bruger 
casen illustrativt i gennemgangen af vores forbrugerkultur- og brandingteori, da 
vi vil forstå Coca-Colas branding i forhold til disse teorier. Efterfølgende bruger 
vi casen eksplorativt i vores analyse og diskussion, da vi i analysen ser på 
hvordan Coca-Colas branding kan virke som kulturpåvirkende faktor.  
 
I diskussionen diskuterer vi, hvorvidt Coca-Colas branding kan påvirke i retning 
af en homogenisering, hetrogenisering eller hybridisation.  
Vores case bruges altså dels til illustration af vores teorier, dels til vores 
undersøgelse af kulturpåvirkningen.   
Vi kan ved inddragelse af Coca-Cola casen ikke blot argumentere for, at et 
brands påvirkning teoretisk er mulig, men også at det er et fænomen, der er 
aktuelt. 
 
Vi har foretaget et kvalitativt interview med Michael Bonde Nielsen, 
kommunikationschef i Coca-Cola Nordic. Dette interview har været en vigtig 
kilde til nutidig information om, hvordan Coca-Cola brander sig. Vi har valgt ham 
som informant, fordi vores litteratur om Coca-Cola i højere grad fokuserer på 
firmaets historiske udvikling og ikke deres aktuelle strategi. Interviewet har 
været sondrende i sin karakter, da det blev foretaget med det sigte at få viden 
om et emne, der ellers har været svært at finde information om (Kristensen 
gengivet Fuglsang et al. 2009: 282). Desuden vil vi benytte et gammelt 
interview med Ulla Haaning, tidligere kommunikationschef i Coca-Cola 
Danmark, hvor der bliver spurgt ind til de pointer, vi selv finder centrale for at 
 underbygge vores eget interview og tilføre det større validitet. Endelig har vi 
også benyttet os af et tidligere interview med Ira Herbert tidligere administrativ 
underdirektør i Coca-Cola USA.  
 
Vi er opmærksomme på, at vores empiri primært er fra Coca-Cola selv, hvilket 
kan ses som en svaghed. Vi mener dog ikke, at det er forstyrrende for vores 
analyse, da kilderne ikke udtaler sig direkte om kulturpåvirkning i den forstand, 
vi ønsker at behandle emnet, og da vi desuden teoretisk deducerer os frem til 
vores konklusioner. Det er altså teorien, der styrer fremlæggelsen af empirien 
og ikke omvendt.   
 
Vi har forsøgt at finde kvantitativt data, der kunne fortælle om Coca-Colas 
marketingbudget mm. som understøttende empiri. Dette har dog ikke været 
muligt, da Coca-Cola ikke offentliggør den slags data. Dog kan vi antage, at 
Coca-Colas marketingsbudget er af anselig størrelse, da de medvirker som 
hovedsponsor ved store arrangement som VM i fodbold og de olympiske leje. 
 
2.3 Teorivalg 
I dette afsnit vil vi tydeliggøre vores positioneringer i forhold til det teoretiske 
felt, vi befinder os indenfor.   
 
2.3.1 Teoretisk positionering i forhold til kulturteori 
I vores kulturteori tager vi udgangspunkt i Gullestrup. Han gennemgår i grove 
træk en række andre perspektiver, man kan undersøge kultur ud fra, og det er 
således dem, vi positionerer os ud fra.   
 
Den kulturtilgang, han selv praktiserer, er refleksivt funderet. Den refleksive 
tilgang er et sæt metoder, der fokuserer på samspillet imellem den kultur, der 
betragtes eller analyseres og betragterens egen kultur. Eftersom betragteren 
har en kulturel bagage, som vedkommende forholder sig til i sine observationer, 
er vedkommende i højere grad med til at konstruere det beskrevne frem for blot 
at gengive det objektivt. Refleksiviteten udspringer af en blanding af den 
symbolske interaktionisme og dekonstruktivismen. Den førstnævnte lægger 
vægt på individets frihed i forhold til kulturen, og fastslår dets rolle i at skabe 
kulturen frem for at lægge under for den. Dekonstruktivismen fokuserer med sin 
 psykoanalytiske og litterære arv på de underliggende motiver, der ligger til 
grund for individets adfærd frem for vedkommendes egen umiddelbare 
forklaring. (Gullestrup 2003: 51f).  Det dekonstruktivistiske er i tråd med vores 
overvejelser om ikke at vælge forbrugerundersøgelser som et redskab til at 
forstå Coca-Colas brandings måde at påvirke kulturer på. Selvom vores analyse 
tager udgangspunkt i muligheder for at påvirke kulturen som et kollektivt 
fænomen, mener vi, at vi også ligger i forlængelse af den måde at positionere 
individet på, som er en del af den symbolske interaktionisme, da vi giver plads 
til at hvert individ kan forstå brandet på sin måde. Hvad angår det rent refleksive 
perspektiv, er det ikke noget, vi medtager, da vi ikke beskriver en konkret kultur, 
men bruger Gullestrups generelle, teoretiske fremstilling.  
 
Af de retninger Gullestrup opridser, vælger vi at medtage nogle få i vores 
overvejelser omkring vores egen placering i det kulturteoretiske felt.  
Det funktionalistiske perspektiv understreger, at kultur ikke skal ses for sig selv 
men som en stabiliserende del af det politiske system (Ibid: 51). Dette 
perspektiv ville ikke have været hensigtsmæssigt for os at anlægge, da det 
politiske system ikke er en del af vores perspektiv.  
 
Den historiske materialisme mener, at de væsentligste forskelle mellem 
mennesker er økonomisk givet (Ibid: 51). Umiddelbart kan man argumentere 
for, at det kunne være relevant i forhold til, at vi beskæftiger os med forbrug, da 
folk med forskellig indkomst følgelig forholder sig forskelligt til en given udgift. 
Men da vi ikke tager udgangspunkt i en enkelt kultur, vil vi ikke have empiri til at 
medtage dette perspektiv. Desuden ville undersøgelsen blive for bred i forhold 
til vores interessefelt.    
 
Endelig er der semiotikken, hvor de væsentligste retninger lægger vægten på 
psykoloanalyse og litteraturteori (Ibid: 51). Denne måde at analysere på vil 
heller ikke umiddelbart være brugbar, da vi ikke arbejder på så individnært plan 
i vores undersøgelser.  
 
2.3.2 Teoretisk positionering i forhold til brandingteori 
 
Indenfor brandingteorien er der mange forskellige perspektiver. Vi vælger at 
 bruge Sophie Esmann Andersens opdeling af branding i forskellige 
perspektiver, fordi hun formår at skabe en klar afgrænsning af vores 
brandingteori.  
 
Andersen opdeler brandingteorien i fire forskellige perspektiver inden for 
brandingteori: Produktperspektivet, identitetsperspektivet, det relationelle 
perspektiv og kulturperspektivet. Man kan anskue disse fire perspektiver fra en 
afsendervinkel og en modtagervinkel. Disse perspektiver og vinkler er vigtige i 
forbindelse med en forståelse for brandingen. (Andersen 2006: 5). 
Vi finder især produktperspektivet relevant for vores undersøgelse af, hvordan 
et multinationalt firma, i vores tilfælde Coca-Cola, kan skabe et stærkt brand. 
Som teoretiker har vi valgt at tage udgangspunkt i David A. Aaker. 
 
Ifølge Andersen er Aakers kernebegreber ”brand equity” og ”brandidentitet” 
centrale for forståelsen af, hvordan producenterne behandler brands. 
Equitybegrebet opstiller en række aktiver for, hvad producenterne skal være 
opmærksomme på i branding. Brandidentitet handler om, hvordan 
producenterne gennem brandingen tillægger produktet identitet. Med 
begreberne equity og brandidentitet har Aaker formået at skabe en 
brandingmanual for producenter, der vil definere og skabe betydning for 
brandet. (Andersen 2006: 8). 
 
Vi mener også, at vi medtager relationsperspektivet i vores gennemgang af 
brandingteori. Dette gør vi via Holts teori om emotionel branding, da denne 
klargør forholdet mellem producent og forbruger. Den emotionelle branding er 
beskrivende for, hvordan producenterne kan inkludere følelser i deres brands, 
og dermed skabe en relation til forbrugeren. 
Begge teoretikere har baggrund i den klassiske konceptualisering, hvor man 
betragter brandet udefra og ind, hvilket belyser, at værdierne kommer fra 
producenterne, og derefter bliver optagede af forbrugerne.  
 
Andersens sidste to perspektiver, identitets – og kulturperspektivet, er betragtet 
indefra og ud. Identitetsperspektivet betragter relationen mellem forbrugerne, 
hvorigennem de skaber værdien og identiteten i brandet, hvor vores vinkel er 
med producenten som værdi- og identitets skaber. Det kulturelle perspektiv ses 
 som subkulturer i Andersens perspektiv. Her ønsker vi i stedet at inddrage 
Gullestrup kulturteori, da vi ellers mener, at undersøgelsen bliver meget 
snæver. Desuden kræver det kulturelle perspektiv inddragelse af feltstudier, 
hvilket, vi allerede har redegjort for, er en mindre fordelagtig løsning.  
 
2.3.4 Teoretisk positionering i forhold til forbrugerkulturteori 
I modsætning til kulturteorien og brandingteorien kan vi ikke på samme måde 
positionere vores forbrugerkulturafsnit klart. Dette skyldes, at de bøger, vi 
hovedsageligt har taget udgangspunkt i, er lærebøger, der er flerfaglige i deres 
perspektiver, og som ikke har positioneret sig klart i forhold til den gængse 
forskningstradition. Det nævnes f.eks., at forbrugerkulturteorien tager afsæt i 
både socialpsykologien, sociologi og kulturel antropologi (Assael 1987:4).  
Vi har dog forholdt os kritisk i vores teorivalg, således at vi har koncentreret os 
om teorier og perspektiver, der beskæftiger sig med forbrugernes måde at 
optage brandets værdier på. Desuden har vi valgt ud fra, at vores teorier ikke 
skulle fokusere på individet, da vi, i forlængelse af at kultur er vores 
analyseramme, søger et mere kollektivt perspektiv. 
  
2.3.5 Teoretisk positionering i forhold til kulturel globalisering 
Vi har valgt retningerne, homogenisering, heterogenisering og hybridisation, ud 
fra sociologen Robert Holtons artikel Globalization’s Cultural Consequenses 
(2000). Dette har vi gjort, fordi artiklen skaber et præcist, men alligevel 
fyldestgørende, overblik over de tre retninger, hvilket vi ønsker at videreføre i 
vores projekt, så det bliver muligt for os at diskutere begreberne. De tre 
retninger er brugbare for os, fordi de illustrerer modstridende tendenser, der er 
genkendelige i samfundet. Vi er klare over, at Holton til sidst i artiklen selv 
favoriserer hybridisation, men dette har vi valgt at se bort fra, da vi kun har 
brugt ham til at fastslå, hvordan vi skal begrebsafklare de tre retninger, og 
hvordan disse kan sættes overfor hinanden. Desuden bruger vi andre 
teoretikere, der er mere specialiserede indenfor de enkelte retninger for at få et 
indblik, der er mere dybdegående end Holtons.      
 
3. Kulturteori 
I dette afsnit vil vi besvare vores arbejdsspørgsmål 1 Hvordan kan 
 kulturbegrebet defineres og operationaliseres?. Det vil vi gøre ved først at 
gennemgå Hans Gullestrups horisontale og vertikale kulturinddelinger. Dernæst 
vil vi besvare arbejdsspørgsmål 1.1, der lyder På hvilke niveauer kan eksterne 
initierende faktorer påvirke kulturer?, ved at redegøre for de initierende og 
determinerende kulturpåvirkningsfaktorer. Dette er en væsentlig del af vores 
analysegrundlag .   
 
Begrebet kultur kan defineres på mange måder og vækker forskellige 
associationer, alt efter i hvilken sammenhæng begrebet benyttes. Den 
interesse, vi har i at bruge kulturbegrebet, tager udgangspunkt i, hvordan 
befolkningsgrupper tænker og handler på baggrund af fælles normer og 
værdier, og som karakteriseres som en række fællestræk hos en bestemt 
befolkningsgruppe.  
 
Vi har valgt Gullestrups teori om kulturforståelse og kulturforandring, da hans 
begreber favner bredt og opstiller modeller for hele kulturer frem for dele af 
kulturer. Derudover er han meget anvendelig for os, da hans teori også omfatter 
kulturpåvirkningsteori. Dette er centralt, når vi skal undersøge Coca-Colas 
mulighed for at påvirke kulturer. Gullestrup definerer kultur således: 
”Den verdensopfattelse og de værdier, moralnormer og faktisk adfærd – samt 
de materielle og immaterielle frembringelser heraf – som mennesker overtager 
fra en foregående generation; som de – eventuelt i ændret form – søger at 
bringe videre til næste generation; og som på en eller anden måde adskiller 
dem fra mennesker tilhørende andre kulturer” (Gullestrup 1992: 16) 
 
Gullestrup skelner mellem kulturen og naturen, det menneskeskabte og det 
ikke-menneskeskabte. Naturen har op gennem historien haft afgørende 
indflydelse på kulturer, ligesom kulturer i stadigt højere grad har søgt at forme 
naturen i takt med den teknologiske udvikling. Derfor er grænsen mellem kultur 
og natur ikke entydig eller skarp. Gullestrup beskriver det således:  
”De enkelte mennesker er således i deres kulturelle udvikling begrænset af en 
række rammebetingelser – naturen – som de samtidig, gennem deres 
egenfortolkning af disse og deres efterfølgende påvirkning af dem, er med til at 
ændre deres kultur” (Gullestrup 2003: 41) 
 
 Kulturen kan siges at være en evolutionær kraft der, pga. menneskets evne til at 
kommunikere og dermed videreformidle erfaring, udvikles langt hurtigere end 
naturens evne til at udvikle sig. (Gullestrup 1992: 25) 
 
3.1 Kulturdimensioner 
Gullestrup opstiller to forskellige dimensioner til forståelse af kulturens 
forskellige dele for at tilhjælpe en analyse. Disse dimensioner er relevante i 
vores arbejde med Coca-Colas mulighed for at påvirke kulturer, da 
dimensionerne gør kulturen operationaliserbar ved at sætte nogle rammer for, 
hvordan man kan forstå kulturen ud fra praksisser, værdier og 
holdningsgrundlag. Vi har brug for at kategorisere og underopdele kultur for at 
kunne identificere Coca-Colas påvirkningsmulighed, samt hvor bredt den 
rammer, og hvor afgørende den er. 
 
3.1.1 Den horisontale kulturdimension  
I den horisontale kulturdimension opstilles segmenter indenfor kulturen, som er 
udtryk for nogle fællestræk for, hvordan en kultur opfylder nogle grundlæggende 
behov for samfundets eksistens. Den kaldes for horisontal, da ingen segmenter 
er vigtigere end andre for kulturen.  
 
1. Forarbejdningssegmentet (Teknologi). De forarbejdningsprocesser, hvor 
mennesker gennem forskellige teknologier forarbejder naturen, til 
frembringelse af f.eks. mad og tøj. 
2. Fordelingssegmentet (Økonomiske institutioner). Fordelingsprocesser kan 
variere meget afhængigt af f.eks., hvor høj grad af kollektiv nydelse af 
frembringelserne der er, om man leverer til det samlede samfund eller blot 
egen familie mm. 
3. Samværssegmentet (Sociale institutioner). Hvordan man lever sammen, og 
hvilke forskellige grader og former for hierarki, der er i den pågældende 
kultur. 
4. Ledelses- og beslutningssegmentet (Politiske institutioner). Omhandler de 
ledelses og beslutningsmæssige processer, der regulerer magtforhold 
mellem kulturmedlemmerne. F.eks. om der træffes beslutninger af en stor 
eller lille del af befolkningen. 
 5. Formidlingssegmentet (Sprog og kommunikation i bredeste forstand). Den 
måde hvorved man i kulturen formidler viden, indsigt og holdninger. Dette 
sker ved tolkning af f.eks. sprog og symbolske illustrationer, og i budskaber 
om holdninger og værdier som ydre kendetegn formidler. F.eks. et bilmærke, 
en form for påklædning eller en bolig. 
6. Integrationssegmentet (Reproduktion, socialisation, sundhedsinstitutioner og 
uddannelsesinstitutioner) handler om, hvordan enkeltindivider integreres i 
kulturen, og hvordan kulturen opretholdes. F.eks. hvordan man tager hånd 
om enkeltindividerne, hvad uddannelse, sundhed og omsorg angår. 
7. Identitetsskabende segment (ideologi). Måden hvorpå kulturen holdes 
sammen i forhold til andre kulturer. Dette sker ved sprog og symboler, men 
også ved ideologiske foranstaltninger som f.eks. religiøse og politiske. 
Kunst, musik og litteratur er ligeledes væsentlige i dette segment. Disse 
forhold indvirker på den individuelle og den fælles identitetsskabelse. 
8. Det tryghedsskabende segment (Religion). Omhandler måden, hvorpå man 
forholder sig til livets opståen og ophør og andre store spørgsmål i livet og 
for det enkelte menneske, som f.eks. menneskets forhold til naturen eller 
universet. 
(Gullestrup 1992: 30-33 og Gullestrup 2003: 66-74) 
 
Gullestrup forklarer endvidere: 
”I empiriske kulturanalyser udgør segmenterne en tilgangsvinkel, da det er 
svært at rumme alle segmenterne i bevidstheden ved én analyse. Der er dog i 
praksis ingen skarp afgrænsning mellem de forskellige kultursegmenter” 
(Gullestrup 1992: 33). 
 
De otte segmenter vil principielt være at finde i enhver kultur, men de vil ikke 
alle have samme betydning for kulturforståelsen. I praksis vil det i en analyse 
være tilstrækkeligt kun at behandle ét eller et par segmenter, da de færreste 
kulturanalyser behøver at omfatte alle segmenter. Dette gælder uanset om de 
har til formål at få indsigt i kulturen, påvirke kulturen eller give forståelse for et 
interkulturelt samvær (Gullestrup 2003: 75). 
 
Derfor vil det i vores analyse af Coca-Colas påvirkning af en kultur ikke være 
nødvendigt (eller muligt) at inddrage alle de horisontale kultursegmenter, men 
 kun dem vi finder relevante i forhold til Coca-Colas brandingstrategi. Alligevel 
kan man sige, at bredden på kulturforståelsen bliver større ved inddragelse af 
alle segmenter, men omvendt argumenterer Gullestrup for, at det horisontale 
segment falder i betydning, jo dybere analysen ønsker at gå ned i kulturens 
vertikale lag (Ibid: 76).  
 
3.1.2. Den vertikale kulturdimension 
I den vertikale dimension opstilles et hierarki af lag i kulturen. I de øverste lag 
findes de forhold ved kulturen, som kan observeres umiddelbart. Jo længere 
ned man dykker i den vertikale dimension, des længere når man også i 
forståelsen af de bagvedliggende værdier, holdninger og verdensopfattelse. 
Gullestrup skriver, at de ”oplevelsesbare symptomlag” i enhver kultur er udtryk 
for mere dybtliggende kulturtræk, og forståelsen af disse kan ses som et 
hierarki. (Gullestrup 2003: 81).  
 
1. Det umiddelbart oplevelsesbare symptomlag er det, der umiddelbart og mest 
iøjnefaldende adskiller den ene kultur fra den anden, dvs. de ting man 
umiddelbart kan se og høre, f.eks. tøj, sprog eller musik. Ofte udfører man de 
samme ting, men på forskellige måder i forskellige kulturer og dette skal, i følge 
Gullestrup, ses som synlige udtryk for de dybtliggende og mere afgørende 
kulturlag. 
2. Det vanskeligt observerbare strukturlag. Strukturlaget omhandler mønstre i 
opførsel, dvs. at enkeltindivider i enhver kultur opfører sig forskelligt overfor 
andre enkeltindivider ud fra alder og placering i samfundet etc. Dette lag 
beskriver ”skelettet” i kulturen, som forklarer den måde, visse sociale 
sammenhænge og systemer er opbygget på.  
3. Det styrende moral- og regellag. De moralske regler i en kultur kan ses som 
det praktiske udslag for de bagvedliggende værdier og det grundlæggende 
verdenssyn. Dette gør, at moral- og regellaget får en kraftigt styrende virkning 
på de to øverste lag, struktur og symptomlaget. Moral- og regellaget er således 
de praktiske adfærdsregler, som siger noget om, hvordan man bør behandle 
hinanden. Ikke fordi man nødvendigvis bliver straffet, men fordi det har en mere 
traditionel essens.  
4. De partielt legitimerende værdier. Begrebet værdier er meget forskelligt 
defineret, men i følge Gullestrup har det altid noget at gøre med vurderingen af, 
 hvad der er godt, og hvad der er skidt. Det er meget vanskeligt at analysere 
dette lag empirisk, eftersom folk ikke nødvendigvis er bevidste om deres egne 
værdier, men også fordi et individs værdier kan adskille sig fra de fællesværdier, 
der eksisterer i en kultur. I Gullestrups definition af de partielt legitimerende 
værdier bestemmer vurderingsgrundlaget for en række skalaværdier, såsom 
smukt/grimt, sundt/sygt, etc.  
5. De alment accepterede højesteværdier. Tillige er det vanskeligt empirisk at 
undersøge de alment accepterede højesteværdier i en kultur. Gullestrup 
refererer videre til Geert Hofstede, som mener, at værdier aldrig er objektivt 
rationelle, eftersom vores værdier bestemmer definitionen på rationalitet. 
Alment accepterede højesteværdier i en kultur refererer til ansvarsbevidsthed 
over for naturen, socialt ansvar over for andre mennesker, arbejdsbegrebets 
indhold, tabuer etc.  
6. Den grundlæggende verdensopfattelse. Ovenstående kulturlag om de 
grundlæggende værdier bygger på en langvarig proces, som er knyttet til 
måden, man opfatter verden på i en given kultur. Fælles for alle kulturer er 
deres søgen efter at besvare spørgsmål, som f.eks. hvordan jorden blev skabt, 
hvad sker der, når man dør, hvem der styrer verden, osv. Svarene er lige så 
forskellige som centrale for enhver kultur, og adskiller den fra andre. Svarene 
danner rammerne for verdensopfattelsen i en given kultur og betragtes som 
værende den eneste rigtige forklaring, og udgør derved grundlaget for 
værdierne, og dermed også de manifeste lag i kulturen.  
(Gullestrup 2003: 81-98) 
 
Ud fra den vertikale kulturdimension forklarer Gullestrup, at den hierarkiske 
opbygning skal ses dualistisk. Med det mener han, at selv om den 
grundlæggende verdensopfattelse i en kultur udgør grundlaget for værdier, 
moral og mere synlige lag, kan afhængigheden også forklares omvendt, idet 
ændringer i adfærd kan forandre en kulturs underliggende lag.   
    
Gullestrup tager også højde for, at indholdet af de underliggende lag ikke altid 
er i harmoni med hinanden. Den hierarkiske opbygning kan ses som et redskab 
for folk, der ønsker at opnå indsigt i en fremmed kultur. Dette redskab, mener 
Gullestrup, er et udtryk for, at jo længere ned ens indsigt rækker, des bedre er 
man i stand til at fortolke de synbare symptom- og strukturiagttagelser. 
 (Gullestrup 2003, 98f). 
 
3.1.3 Opsummering 
Gullestrup opdeler kulturen i horisontale og vertikale lag. De horisontale lag 
dækker over en række segmenter af kulturen, der er vigtige for samfundets 
eksistens, og som alle er lige vigtige for kulturen. De vertikale lag betegner de 
forskellige niveauer af en kultur fra det, der er synligt fra første gang, man 
støder på den pågældende kultur til de mest dybtliggende og abstrakte værdier, 
som de, der lever i kulturen, måske ikke engang selv er klare over.   
 
3.2 Kulturforandring 
I forbindelse med kulturforandring og måder til at forandre kultur på, opstiller 
Gullestrup to overordnede faktorer, de initierende og de determinerende 
faktorer. Ved de initierende forandringsfaktorer forstås faktorer eller forhold i og 
omkring kulturen, der påvirker denne på en sådan måde at der kan, men ikke 
nødvendigvis vil, ske forandringer. Med de determinerende 
forandringsinitierende faktorer forstås faktorer eller forhold i kulturen, der er 
afgørende for, hvorvidt der rent faktisk sker en ændring i kulturen, som følge af 
de initierende faktorers påvirkning (Gullestrup 2003: 104). 
 
3.2.1 Forandringsinitierende faktorer 
De initierende faktorer findes som nævnt både i og omkring den betragtede 
kultur. De initierende faktorer i kulturen kaldes derfor de kulturinterne faktorer og 
dækker forhold udsprunget i den betragtede kultur, f.eks. i forbindelse med 
ændringer i befolkningssammensætning, videnskab, politik, kunst og 
erhvervsliv. (Gullestrup 2003:111-112) De initierende faktorer omkring kulturen 
kaldes de kultureksterne faktorer og dækker forhold, der ikke kan henføres til 
den betragtede kultur, men fra et omliggende miljø, som f.eks. naturen og andre 
kulturer. Coca-Colas branding kan således betragtes som en initierende 
forandringsfaktor. I den amerikanske kultur, hvor brandet er opstået, er Coca-
Cola en intern initierende forandringsfaktor, og i alle andre kulturer Coca-Cola 
befinder sig i, er de en ekstern initierende forandringsfaktor. 
 Et kulturmøde kan finde sted indenfor alle de horisontale kultursegmenter og i 
alle lag af den vertikale kulturdimension. Mødet kan f.eks. foregå som en 
udveksling af materielle produkter. Hvor nogle produkter kun vil ændre de 
øverste kulturlag, vil andre produkter ændre de mere fundamentale kulturlag - 
kernekulturen (Ibid: 123). Eksempelvis kan nye arbejdsredskaber ændre på, 
hvor meget tid man bruger på arbejdet, produktivitet og arbejdsfordeling mellem 
køn og aldersgrupper. Disse ændringer kan få betydning for indkomst, 
fritidsbeskæftigelser, uddannelsesmuligheder, kønsroller osv.  
 
Kulturmødet kan også forekomme direkte i de dybere lag. F.eks. har arabisk og 
indisk handelskultur haft dyb indflydelse på de nord- og østafrikanske kulturer. 
De initierende faktorer, der retter sig mod indflydelse på de dybere kulturlag, er 
som regel snævert forbundet med de fundamentale værdier og den 
grundlæggende verdensopfattelse. Dette kan skabe voldsomme reaktioner, ofte 
på baggrund af religiøse eller holdningspolitiske kulturmøder, som det ses i en 
lang række krige og konflikter både i tidligere og nyere tid (Ibid: 123). 
 
Omfanget af de eksterne initierende faktorer har været forbundet med 
nærheden til andre kulturer. I dag er det dog mere passende at sige, at 
omfanget er knyttet til styrke og størrelse af kulturen. Dette er en konsekvens af 
de elektroniske mediers hastige udvikling og den øgede rejseaktivitet. En lille 
 kultur vil alt andet lige blive påvirket mere af en stor kultur, end den store vil af 
den lille, fordi den store kultur producerer en større mængde film, tv, musik osv.  
 
Også i de manifeste kulturlag vil den lille kultur præsenteres for langt flere 
produkter, der må antages at være i harmoni med den store kulturs værdier og 
grundlæggende verdensopfattelse. Et land som USA er i stand til at producere 
stort set alle efterspurgte produkter, og den amerikanske forbrugere vil derfor 
ikke blive præsenteret for udenlandske produkter og dertil hørende værdier i 
samme omfang som eksempelvis den danske forbruger (Ibid: 124). De eksterne 
forandringsinitierende faktorer varierer også i graden af frivillighed i den 
påvirkede kultur. Nogle initierende faktorer indtages frivilligt og måske ubevidst, 
mens andre bliver pålagt med magt. Et eksempel på en tvungen 
kulturforandring er koloniseringen som ekstern forandringsinitierende faktor, der 
bl.a. påtvang ændrede former for adfærd i produktionsprocesser, dvs. i 
manifeste lag. Forskellige former for missionsvirksomhed er ligeledes eksterne 
forandringsinitierende faktorer, men deres påvirkning søger at forandre de 
kernekulturelle lag (Ibid: 127). 
 
Gullestrup beskriver, at der i en given kultur hele tiden vil være et 
bombardement af eksterne forandringsinitierende faktorer. Nogle af disse vil 
formå at trænge ind i kulturen og medføre forandring, mens andre vil blive 
afvist. Hvis disse faktorer ikke gennemføres med magt, vil den initierende 
faktors gennemslagskraft være bestemt af de determinerende faktorer i 
kulturen. (Ibid: 128). 
 
3.2.2 Forandringsdeterminerende faktorer 
Kendskabet til de forandringsdeterminerende faktorer i en kultur er afgørende 
for forståelsen af dennes forandringsmuligheder. De determinerende faktorer 
kan tegne et billede af, hvor meget det er muligt at påvirke en kultur, hvor stærk 
påvirkningen skal være, og hvor meget i overensstemmelse med kulturens 
kerneværdier, påvirkningen bør være (Gullestrup 2003: 134).  
 
De to vigtigste determinerende faktorer er forhold omkring integration og 
homogenitet. Gullestrup fremsætter to teser: 
Jo mere logisk integration, der er imellem verdensopfattelsen og de værdier, der 
 hersker i befolkningen i en given kultur, således som disse kommer til udtryk i 
den eksisterende moral, struktur og faktisk adfærd, des kraftigere vil kulturen 
reagere over for kulturforandringsinitierende faktorer – positivt eller negativt. 
Jo mere heterogen en kultur er med henblik på den i befolkningen eksisterende 
viden, erfaring og praktisk færdighed, des større vil sandsynligheden være for, 
at kulturen bliver påvirket af kulturforandringsinitierende faktorer. (Ibid: 135). 
 
Disse to faktorer er de væsentligste determinerende faktorer. Graden af 
integration beskriver, med hvilken kraft kulturen vil reagere på en 
forandringsinitierende faktor, mens graden af homogenitet fortæller om, hvilken 
retning reaktionen vil gå i. Det er også nødvendigt at vurdere arten af den 
forandringsinitierende faktor i forhold til de eksisterende værdier og 
verdensopfattelsen, samt de kulturinterne magtforhold, for at vurdere hvorvidt 
en forandring kan finde sted. Disse er også forandringsdeterminerende faktorer 
(Gullestrup 2003: 135).  
 
3.2.3 Integration 
Værdiernes integration kan forstås på to måder:  
 
1.  Intraintegration, den indbyrdes integration mellem de forskellige værdier.  
2.  Interintegration, integrationen mellem de samlede værdisæt tilhørende 
forskellige befolkningsgrupper. 
 
Graden af intraintegration er høj, hvis de alment accepterede højesteværdier, 
som f.eks. frihedsværdier i vestlige lande, harmonerer indbyrdes og med de 
mere partielt legitimerede værdier, f.eks. værdier i forbindelse med handel. 
Denne form for integration, eller mangel på samme, kaldes logisk integration. 
Interintegration er udtryk for, hvor mange af medlemmerne af samfundet, der 
accepterer de kulturelle værdier. Ved en fuldstændig værdi-desintegreret kultur 
kan det derfor være mere meningsfyldt at snakke om flere kulturer end én 
(Gullestrup 2003: 137f).   
 
Begge forhold må indregnes i graden af integration. Ved en stærkt integreret 
kultur må man vente en stærk accept af en forandringsinitierende påvirkning, 
hvis den er i tråd med de værdier, der er enighed om. Omvendt må der 
 forventes en modstand mod faktorer, der bygger på fremmede værdier.  
Er en kultur stærkt desintegreret, vil alt kunne ske, da der ved en given 
påvirkning både vil være grupper, der vil være afvisende, og grupper, der vil 
være accepterende. Dermed er det svært at forudsige, hvilken reaktion der vil 
være stærkest, og en analyse af de forskellige magtforhold vil derfor have 
større betydning i en desintegreret kultur end i en integreret (Ibid: 138). 
 
3.2.4 Homogenitet 
Homogenitet skal forstås i betydningen ensartethed overfor heterogenitet som 
forskelligartethed. Jo større indsigt og viden, der eksisterer i en kultur, des 
større anses sandsynligheden for, at en forandringsinitierende faktor registreres 
og forstås, og dermed hvorvidt den accepteres eller afvises. Flere 
forandringsinitierende faktorer når gennem forståelsesfilteret i en heterogen 
kultur. Forandringsinitierende faktorer skal i højere grad skræddersys en 
homogen kultur. (Gullestrup 2003:139) 
Hvor integrationsgraden er knyttet til de kulturelle værdier og 
verdensopfattelsen, er homogenitetsgraden tilknyttet viden, erfaring og 
praktiske færdigheder, som de kommer til udtryk i den manifeste kultur (Ibid: 
139).   
3.2.5 Delkonklusion 
Vi har i dette afsnit operationaliseret kulturbegrebet med Hans Gullestrups 
kulturteori.  
Gullestrup deler kulturen i to lag, de horisontale og de vertikale, hvor de 
horisontale dækker over de observerbare segmenter, der er sidestillet i kulturen. 
De vertikale lag er derimod hierarkisk opbygget. De to lag fortæller, hvor en 
kulturel påvirkning kan foregå, og hvor dybt ned i den hierarkiske opbygning 
forandringer kan observeres.  
 
Samtidig har vi med Gullestrups forandringsinitierende faktorer, kultureksterne 
faktorer samt de kulturdeterminerende faktorer, fået en forståelse for, hvordan 
en kultur vil modtage påvirkninger. De interne forandringsinitierende faktorer 
kan observeres inden for kulturen, hvorimod de kultureksterne faktorer ikke kan 
betragtes inden for kulturens men i det omkringliggende miljø. Coca-Cola er i 
den forbindelse både en kulturintern og kulturekstern faktor, alt efter om det er 
 den amerikanske kultur eller en udenlandsk.  
 
De kulturdeterminerende faktorer skal ses i sammenhæng med de 
kulturinitierende faktorer, da det er med hjælp fra de determinerende faktorer, vi 
undersøger, hvor stærk påvirkning kulturen modtager. De determinerende 
faktorer er underopdelt i homogenitet og integration. I en homogen kultur 
optages de nye værdier fuldstændigt, hvis de ligger i tråd med det, der i forvejen 
er en del af kulturen, eller også bliver de fuldkommen forkastede, hvis de ikke 
minder om kulturen. Er kulturen derimod heterogen, bliver påvirkningen 
modtaget mindre markant. Værdierne kan sagtens blive delvist godtaget, eller 
integreres gradvist og vil tilpasse sig de højeste accepterede værdier i en given 
kultur. Integrationen er en målestok for, hvor stor sammenhængskraft der er 
inden for kulturen. Er sammenhængskraften stærk, kan man forvente en stor 
accept af de forandringsinitierende faktorer, der er i tråd med i forvejen iboende 
værdier, mens værdier, der er modsatrettede, vil blive forkastede. 
4. Branding 
I dette kapitel vil vi besvare arbejdsspørgsmål 2. Hvordan tillægger producenter 
brands værdier? Dette vil vi illustrere med Aakers fire aktiver inden for brand 
equity, og hans andet kernebegreb, brandidentitet. Desuden vil vi besvare 
underarbejdsspørgsmål 2.1 Hvordan brander Coca-Cola sig overordnet og i 
forhold til værditillæggelse? ved at gennemgå Coca-Colas overordnede strategi, 
pattern advertising, og deres værditillæggelse i brandet, vha. Holts teori om 
ikonisk branding og emotionel branding. 
Først vil vi præsentere en definition på begrebet brand. Med Douglas Holts teori 
om ikonisk branding vil vi vise, hvordan brands kan blive en del af 
samfundsskabte myter og dermed være med til at give myterne et fysisk udtryk. 
Derefter vil vi benytte os af hans teori om emotionel branding for at vise, 
hvordan brandingen formår at skabe følelsesmæssige bånd mellem forbrugeren 
og produktet. Begge dele er centrale, når vi senere skal analysere brandingens 
mulighed for at påvirke kulturer. Efterfølgende vil vi gennemgå Holts genealogi 
om Coca-Cola, fordi denne giver et billede af, hvordan produktet er blevet 
brandet i overensstemmelse med de fremherskende, samfundsmæssige myter 
igennem tiden.    
 Vi vil tage udgangspunkt i Aakers brand equity teori, der beskriver, hvordan 
producenterne kan tillægge produktet værdi i deres branding. Denne teori vil vi 
illustrere med Coca-Cola, da vi finder, at dette viser omfanget af deres virke 
som ekstern initierende faktor. Desuden vil vi redegøre for begrebet 
brandidenitet for på den måde at klargøre Coca-Colas brandidentitet. Den viden 
om Coca-Cola, vi her præsenterer, har vi primært fra vores interview med 
Mikael B. Nielsen, informationschef for Coca-Cola Nordic, og to andre 
interviews med tidligere marketingschefer i Coca-Cola, Ira Herbert fra USA, og 
Ulla Haaning fra Danmark.  
4.1 Definition på brands 
Vi vil her klarlægge marketingteoretikeren Mark Bateys branddefinitionen. Vi 
finder hans definition nyttig for vores projekt, da denne belyser brands både fra 
producentens og fra forbrugerens vinkel. Først vil vi vise forskellen på brandet 
og produktet for bedre at kunne beskrive samspillet mellem producentens og 
forbrugerens skabelse af et brand. Derefter vil vi supplere beskrivelsen af et 
brand med Holt, som uddyber samspillet mellem producenten og forbrugeren.   
Der findes utallige definitioner på brands, da det er en imaginær størrelse 
(Jacobsen 1999: 39). Derfor vil vi først klarlægge forskellen på et brand og et 
produkt. Produktet er en fysisk ting og købes derfor for dets funktionalitet. Et 
brand køber man derimod for de værdier, det står for. Derfor eksisterer brandet 
også i forbrugerens sind og er på den måde mere tidsløst end et produkt. 
Brandet er derved med til at gøre produktet unikt, hvilket gør det sværere for 
konkurrenter at kopiere. (Batey 2008: 3).  
Et brand er således ikke blot et resultat af producenternes værditillæggelse af 
brandet, men også et resultat af forbrugernes forståelse af brandet. Det er 
således en tovejsproces, hvor producenterne står for de værdimæssige in-puts, 
og forbrugerne står for associationer omkring brandet, kaldet take-outs. Brandet 
kan forbinde de to separate perspektiver, fordi producenter og forbrugere 
anskuer det forskelligt. For producenterne fungerer det som et løfte omkring 
produktets standard, mens det for forbrugerne er et sæt af associationer, 
opfattelser og forventninger til produktet. (Ibid: 4). 
Ligeledes mener Holt, at de materielle aspekter, som navn, logo og design, ikke 
 er nok i skabelsen af et brand, før de fyldes med forbrugernes erfaringer med 
produktet. Et brand formes gennem en proces bl.a. ved PR og sponsering, dog 
finder processen sted hver gang, brandet bliver omtalt af medier eller 
enkeltpersoner, hvilket vi kommer nærmere ind på i forbrugerkulturteori. 
Skabelsen af et brand er således en proces, hvor synspunkter omkring brandet 
fylder det med værdier. Ifølge Holt integreres alle de fortællinger, som firmaet, 
lokale distributører og kunder tilsammen skaber omkring brandet i hverdagens 
sociale liv og etablerer dermed en samlet forståelse af, hvad brandet består af. 
(Holt 2004: 2ff). 
Samspillet mellem forbruger og producenter finder vi, at Bateys definition på 
brands skildrer godt: 
“A product becomes a brand when the physical product is argumented by 
something else – images, symbols, perceptions, feelings – to produce an 
integral idea greater than the sum of its parts. A brand might be composed of a 
single product, or it might be made up of multiple products that span many 
categories. But it is core there remains a soul, a distinctive identity and image 
that resonates with its consumers and transcends its physical representation in 
terms of product format.” (Batey 2008: 3) 
Således bliver et brand først til, når det fysiske produkt bliver valgt på grund af 
noget mere end dets fysiske karakter, dvs. på baggrund af de forventninger eller 
følelser forbrugeren tillægger brandet og derigennem produktet (Batey 2008: 3). 
Ud fra denne branddefinition vil vi nu undersøge, på hvilke områder producenter 
tillægger brands værdier og illustrerer disse med Coca-Cola.  
4.2 Kulturel branding 
Vi vil i det følgende gennemgå Holts teori om ikoniske brands. Denne har han 
opstillet, da han ikke mener, at traditionelle teorier indenfor branding er gode 
nok til at forklare processerne i konstruktionen at stærke brands. Hans teori om 
ikoniske brands giver et billede af brandingens samspil med samfundsskabte 
myter, hvormed brandingen formår at gøre det fysiske produkt til en del af at 
højere sæt værdier. Desuden opsætter teorien nogle retningslinjer og 
strategiske principper omkring, hvordan brands kan blive kulturelle ikoner. 
 Kulturelle ikoner er et særligt stærkt symbol for en bestemt kultur eller 
bevægelse og det højeste stadie for brands. Vi vil i det følgende gennemgå 
Holts teori om ikoniske brands, da han betegner denne position, som stadiet 
lige før en identitetsværdi som kulturelt ikon. (Holt 2004: 11f).  
Formålet med at bruge Holts definition på ikoniske brands er, at den giver en 
grundlæggende forståelse for, hvordan man kan få sit brand accepteret i den 
omkringliggende kultur. Da emotionel branding er en strategi indenfor ikonisk 
branding, hvor producenterne skaber emotionelle bånd mellem forbrugeren og 
brandet, vil vi desuden fremlægge teorien om emotionel branding. Dette er 
desuden den strategi, Coca-Cola har benyttet sig af. Dette afsnit vil blive 
efterfulgt af Holts genealogi for Coca-Cola. Holt bruger begrebet genealogi for 
en historisk forståelse af, hvordan brands skaber deres identitetsværdi (Ibid: 
11). Genealogien for Coca-Cola vil illustrere, hvordan Coca-Cola har formået at 
opnå status som ikonisk brand vha. emotionel branding. Disse teorier er 
væsentlige for os i vores undersøgelse af Coca-Colas branding som ekstern 
initierende kulturpåvirkende faktor. 
4.2.1 Ikoniske brands 
Ikoniske brands er brands, der formår at opkoble sig samfundsskabte myter. De 
hedder ikoniske brands, fordi de bliver ikoner for myten. Dette er nyttigt, da 
forbrugere, ifølge Holt, i høj grad flokkes om brands, som formår at 
personificere idealer, forbrugerne selv kan relatere til. Holt kalder disse myter 
for identitetsmyter og beskriver dem således: 
”Simple fictions that address cultural anxieties from afar, from imaginary worlds 
rather than from the worlds that consumers regularly encounter in their 
everyday lives” (Holt 2004: 8).  
Det betyder, at myter ikke har nogen værdi i sig selv, men at samfundet 
tillægger dem værdi, idet de kommer til at repræsentere visse grupperingers 
tilhørsforhold til en given utopisk samfundsidentitet. Man søger som brand 
ligeledes at udtrykke en forestilling, som skal ramme forbrugernes efterstræbte 
identitet. Det betyder, at ikoniske brands ikke associerer sig med kendte 
personligheder eller figurer, men ønsker at opkoble sig på  myter. Derved tager 
myten fysisk form, så brandet og produktet vil blive sidestillet med den mytiske 
 identitet. Holt mener, at myter er vigtige, eftersom de bidrager til at skabe 
mening i livet og cementerer identitetsbehovet for mennesker. (ibid: 8ff). 
Det er i forhold til denne definition på ikoniske brands, vi mener, at ikoniske 
brands kan fungere som ekstern initierende faktor, da brandene skaber en 
fysisk dimension af de ellers abstrakte myter i samfundet. Man kan indvende, at 
de ikoniske brands blot opkobler sig til allerede eksisterende samfundsmyter og 
ikke skaber nye myter selv. Men da de via deres opkobling til de 
samfundsskabte myter ikke kan undgå at tillægge disse nye dimensioner, 
mener vi, at det er reelt at betegne dem som eksterne initierende faktorer. Dette 
vil blive uddybet i de følgende teorier om branding. En vigtig følgevirkning af 
skabelsen af ikoniske brands er de emotionelle bånd, forbrugeren formår at 
knytte til brandet. Da Coca-Cola er et godt eksempel på dette, vil vi i det 
følgende fremlægge strategien emotionel branding. Derefter vil vi gennemgå 
Holts genealogi over Coca-Cola, hvor det fremgår, hvordan ikonisk branding og 
emotionel branding er brugt i praksis. 
4.2.2 Emotionel branding 
Vi vil i det følgende gennemgå Holts teori om emotionel branding, da den er 
vigtig, for hvordan et brands identitet opfattes af forbrugeren, og belyser et 
bånd, det er muligt for producenterne at knytte mellem brandet og forbrugeren 
(Holt 2004: 22).  
Den emotionelle branding udspringer fra de samme ideer som ”mind-set 
branding”. Mind-set branding er, når brandet har en simpel og tydelig fokuseret 
position i forbrugerens bevidsthed (Ibid: 22).  
En vigtig forskel fra mind-set branding er dog, at emotionel branding har fokus 
på hvordan brandets essens kommunikeres. Brandet skal fokusere på at bygge 
emotionel forbindelse til forbrugeren. Ved at appellere til forbrugerens følelser, 
opnås der altså en gensidigt tættere brand-forbruger-relation. Holt siger 
yderligere, at denne relation er ekstra tæt med ikoniske brands, fordi 
forbrugeren har tillid til brandet og føler ved køb af produktet, at vedkommende 
køber en identificeret myte. (Ibid: 22). Dette bånd mellem forbruger og brand 
har Coca-Cola formået at skabe pga. af brandets overbevisende identitetsmyte 
(Ibid: 23).  
 Emotionel branding handler således om at give sit brand en personlighed, at 
kommunikere et emotionelt indhold og at fremhæve emotionelle goder. Dette 
stemmer overens med Holts definition på den rigtige identitetsmyte, som er:  
”(...) well performed [and] provides the audience with little epiphanies – 
moments of recognition that put images, sounds and feelings on barely 
perceptible desires. Customers who find this kind of identity value in a brand 
forge intensive emotional connections. Emotional attachment is the 
consequence of a great myth.” (Holt 2004: 28). 
Eftersom ikoniske brands leder til en følelsesmæssig forbrugertilknytning til 
brandet, finder vi det relevant at belyse de metoder, Coca-Cola har benyttet sig 
af for at opbygge deres position som ikonisk brand. 
4.2.3 Coca-Colas genealogi 
Vi vil i det følgende illustrere ovenstående teori om ikoniske brands og 
emotionel branding med Holts genealogi over Coca-Cola. Dette skal give et 
fyldestgørende indblik i Coca-Colas tidligere udmærkelser inden for ikonisk 
branding. Desuden skal det vise, hvordan ikonisk branding er blevet udført i 
praksis og ført videre i emotionel branding.  
Coca-Cola startede deres produktion i 1886 og har siden da formået at skabe 
sig et massivt brand, der er kendt over hele verden. Coca-Cola begyndte 
ligesom mange andre brands med at markedsføre sig på baggrund af 
produktets materielle nytteværdi for forbrugeren. Under 2. anden verdenskrig 
begyndte de at beværte de amerikanske soldater med Coca-Cola og opnåede 
dermed særstatus blandt de udsendte, der så drikken som et symbol på deres 
nationale stolthed. Kombineret med en hjemlig kampagne, der glorificerede de 
udsendtes krigsindsats, oparbejdede Coca-Cola et ikonisk brand, der 
symboliserede den amerikanske identitetsmyte om en nation, der satser alt for 
at demokratiet skal sejre, og hvis industri og teknologi er fjenden overlegen.  
Signalværdien i et Coca-Cola forbrug blev dermed en støtte til tropperne og 
demokratiet, samt en indlevelse i myten om en stærk nation med en solidarisk 
befolkning. Det skabte grobund for et engageret følelsesmæssigt bånd til Coca-
Cola, hvis mytiske identitet blev imprægneret i brandet. (Holt 2004: 22). Denne 
 brandingstrategi var ikke blot effektiv i USA, men også i Europa og Japan hvor 
USA var populær som verdens befrier. At Coca-Cola fik symbolsk værdi for de 
amerikanske soldater havde yderligere en fordel for Coca-Cola. Når fremmede 
dele af verden så, at de amerikanske soldater drak Coca-Cola, medførte det en 
utraditionel udbredelse af brandets synlighed og værdier (Int. Nielsen 2009: 5).  
Denne myte blev varetaget indtil samfundsændringer i 1960’erne betød, at 
Coca-Colas myte ikke længere var samfundsmæssigt tidssvarende. Coca-Cola, 
som var blevet identisk med kernefamilie og patriotisme, måtte indse, at deres 
myte havde mistet legitimitet i samfundet. Som tidligere nævnt er det ikoniske 
brand socialt sammensat og kan ikke diktere myten, men kun påhægte sig den.  
Da det amerikanske samfund i 1960’erne var i kulturelt sammenbrud med en 
oprørsk ungdomskultur og en upopulær deltagelse i Vietnam-krigen, måtte 
Coca-Cola aflive deres tidligere succesfulde myte. Efter et mislykket forsøg, 
hvilket kan ske, når samfundsændringer afliver myternes legitimitet, lykkedes 
det Coca-Cola at blive identificeret med en ny myte, som USA’s befolkning 
havde brug for. Hvor Coca-Cola tidligere blev forbundet med patriotisme og 
nationalisme, begyndte de i stedet at brande sig i forhold til myten om et globalt 
fællesskab og fred på tværs af landegrænser. Blandt andet gennem en sang om 
fællesskab og tolerance brugt i deres reklame, formåede Coca-Cola at få 
nationen til at godtage deres opkobling på den nye samfundsskabte mytiske 
identitet.  
Coca-Cola havde med succes formået at identificere sig med en ny myte, 
således at de nu var omdrejningspunkt for en ny, optimistisk og 
samfundsaccepteret identitet. Endnu engang blev Coca-Cola et nationalt 
symbol på en forenet nation, der i virkeligheden var splittet, men som gennem 
Coca-Cola fik bygget bro mellem samfundets skel og forskelligheder. Dette 
forstærkede brand-forbruger forholdet, og køb af Coca-Cola blev til et symbolsk 
handlingstræk for heling af de kulturelle problemer i samfundet. (Ibid: 23f).  
Denne myte blev videreudviklet i 1970’erne, som reaktion på de spændinger i 
det amerikanske samfund, der var opstået i kølvandet på borgerrettigheds- og 
racekonflikter. Gennem en reklame hvor Coca-Cola er udgangspunkt for 
venskab mellem racer, genskabte Coca-Cola sin mytiske identitet omkring 
 forestillingen om en forsonet og forenet nation, hvor racemæssige 
forskelligheder ikke spillede nogen rolle. Dette blev en succes, fordi det 
amerikanske samfund havde behov for en identitet, der symboliserede, at 
amerikanerne var stærke nok til at overkomme alle samfundsmæssige 
uenigheder og forhindringer. (Ibid: 24ff). 
Coca-Colas brand havde sin storhedsperiode som ikon i 1940-80, og lever i dag 
højt på den position, men er ikke et ikonisk brand længere. (Ibid: 27). Selvom 
fællesskab stadig er en kerneværdi i Coca-Colas branding, har måden Coca-
Cola fremstiller det på dog ændret sig. Coca-Colas marketing må i dag tage i 
betragtning, at det amerikanske samfund tager afsæt i individet. Brandingen har 
derfor til formål at vise, hvad den enkelte forbruger får ud af at drikke Coca-Cola 
(Int. Nielsen 2009: 3). Alligevel fastslår Mikael Bonde Nielsen, fra Coca-Cola 
Nordic at  ”...vi ser på hvad er det for nogle tidstypiske billeder der er i den 
kultur vi nu er i.”. Dermed mener vi at kunne sige, at Coca-Cola stadig til dels 
forsøger at opkoble sig på samfundsmæssige myter.  
4.2.4 Opsamling af kulturel branding 
Kulturelle ikoner er de stærkeste former for brands, da de er en myte i sig selv, i 
modsætning til ikoniske brands, der opkobler sig myter i samfundet. Dette er 
brands, hvor forbrugerne er særligt bevidste omkring deres markedseksistens 
og genkendelighed, fordi brandene i kraft af, at de repræsenterer en myte, 
bliver særligt synlige. Selvom det er medierne og forbrugernes øgede 
identitetsbevidsthed, der skaber myter, tilkendes de ikoniske brands mulige 
kulturforandrende egenskaber, fordi de gennem deres produkter giver myterne 
en fysisk dimension.  
En egenskab ved ikonisk branding er det emotionelle bånd, producenterne via 
brandingen kan skabe mellem brandet og forbrugeren. Coca-Cola er et godt 
eksempel på brug af emotionel branding i forbindelse med deres tidligere 
position som ikonisk brand. Ikoniske brands kan konstruere kollektive 
identiteter, ved at forbrugerne føler sig tilknyttede til det samme brand, hvormed 
brandet forstærker sin rolle som kulturpåvirkende aktør i samfundet. Teorien 
omkring ikonisk branding understøtter således sandsynligheden for at et brand, 
hvis branding er i overensstemmelse med forbrugernes ophøjede 
samfundsskabte idealer, kan agere som både intern og ekstern initierende 
 kulturfaktor. Gennemgangen af Coca-Colas udvikling til ikonisk brand illustrerer 
deres evne til at afkode strømningernes behov i samfundet og at få vendt det til 
en fordelagtig mytisk identitet. Genealogien over Coca-Cola viser også, hvordan 
de har formået at tilpasse deres branding til samfundsændringerne. Coca-Colas 
branding er dermed gået fra fokus på fællesskabet til i højere grad at tage 
udgangspunkt i individet i fællesskabet, samtidig med at samfundsudviklingen 
er blevet mere individ orienteret. 
4.3 Brand equity 
Vi har nu klarlagt, hvordan Coca-Colas branding tidligere har virket, og hvordan 
den har formået at opkoble sig på samfundsskabte myter. I det følgende vil vi 
beskæftige os med en mere almengyldig brandingteori, der redegør for, 
hvordan producenterne har mulighed for at tillægge brands værdier. Dette 
mener vi er relevant for at fokusere på branding som fænomen, samt for at 
kunne se Coca-Colas branding fra flere vinkler og ikke udelukkende fra Holts 
perspektiver. 
Vi har valgt at tage udgangspunkt i marketingteoretikeren David A. Aakers 
”brand equity-teori” for at få en forståelse af, hvordan producenter kan skabe 
bevidsthed, loyalitet, kvalitetsopfattelse og andre værdier omkring brandet. Vi vil 
gennemgå fire af de fem aktiver som Aaker opstiller i sin teori om brand-equity. 
Den 5. er blevet fravalgt, da den omhandler de lovmæssige reguleringer 
omkring brandet, hvilket ikke er relevant i en kulturpåvirkningssammenhæng. 
De fire aktiver er indbyrdes relaterede og repræsenterer forskellige dimensioner 
af brandet. Derefter vil vi gennemgå begrebet brandidentitet.  
4.3.1 Brand loyalty  
Brand loyalitet beskriver relationen mellem forbrugeren og brandet. Det er 
bestemt af, hvad brandet betyder for forbrugeren (Batey 2008: 7 og Aaker 1991: 
39). Forbrugerens relationer og loyalitet overfor brandet bør ikke undervurderes 
af firmaet, da manglende loyal kundekreds gør firmaet sårbart overfor 
konkurrence.  Aaker inddeler kundekredsen i fem grupperinger alt efter loyalitet:  
Non-customers er dem, som bevidst køber konkurrerende brands eller bevidst 
fravælger produktet generelt.  
 Price switchers er de meget prisfølsomme kunder.  
Passively loyal forbrugere vælger brandet af vane.  
Fence sitters er den gruppe, som er ligeglad i valget mellem to eller flere 
brands. 
Committed forbrugere, den mest loyale gruppe, som føler sig tilknyttede til 
brandet. (Aaker 1996: 21ff). 
Således ligger udfordringen for ethvert firma i at få så stor en del af 
kundekredsen som muligt til at blive passively loyal, fence sitters og committed. 
Dog mener Aaker, at firmaer ofte underinvesterer i segmentet for de forbrugere, 
der er passively loyale eller committed, fordi man tager dem for givet. (ibid: 23). 
At Coca-Cola har opbygget en loyal forbrugergruppe gør tidligere underdirektør 
for Coca-Cola Atlanta, Ira Herbert, opmærksom på. Ifølge ham har kundernes 
loyalitet flere gange været direkte hæmmende for Coca-Cola. Det gav sig 
udslag i, at forbrugerne havde helt klare opfattelser af, hvordan en Coca-Cola 
reklames udtryk skulle være, og hvis de mente, at kampagnerne udviklede sig 
for voldsomt i forhold til deres forventninger, klagede de til Coca-Cola. 
(Ohmann.1996: 7).    
4.3.2 Brand awareness  
Bevidsthed om brandet handler om hvor stor en del af befolkningen, der kender 
til det (Hatch & Schultz 2008: 34). Forbrugerens bevidsthed omkring brandet 
kan deles op i forskellige grader, alt efter hvor dominerende det er.  
1. Recognition er, når kunden genkender at have set brandet før, men ikke 
nødvendigvis kan placere det i en bestemt kontekst. 
2. Recall eller erindring er, når forbrugeren husker brandet, hvis 
produktkategorien kommer på tale, f.eks. læskedrikke i Coca-Colas tilfælde. 
Disse to grader er de mildeste former for brand awareness.  
3. Top-of-mind, den stærkeste grad, er, når brandet er dominerende i 
forbrugerens bevidsthed, og er det første forbrugeren genkender indenfor 
 produktkategorien. Dette er ikke altid en fordel for firmaet, da brandet kan blive 
en alment vedtagen term for produktet, hvormed firmaet risikerer at miste legal 
beskyttelse omkring brandet f.eks. mærket windsurfing.(Aaker 1996: 10ff).  
Coca-Cola er i dag til stede i mere end 200 lande. De lande, hvor de ikke er 
tilstede i øjeblikket, er typisk lande, hvor de selv har valgt ikke at sælge deres 
produkt pga. menneskerettighedshensyn, som f.eks. Burma. I andre tilfælde er 
det ikke muligt eksempelvis som f.eks. Cuba pga. den amerikanske 
handelsembargo (Int. Nielsen 2009: 5).  
 
En essentiel taktik i Coca-Colas branding er at være alle-steds-nærværende. 
Deres kampagner er bevidst meget dominerende i gadebilledet, fordi det 
konstant minder forbrugeren om deres eksistens og at Coca-Cola altid er lige 
om hjørnet (Haaning gengivet i Olsen og Schack 2005: 10). Denne strategi 
realiseres dog ikke kun på lokalt plan, men er bevidst blevet eksekveret globalt, 
så man i hele verden vil støde på Coca-Cola brandet. Coca-Colas vision er at 
være tilgængelig over alt (Ohmann 1996: 4). 
Coca-Cola arbejder bevidst med at skabe opmærksomhed omkring deres 
brand. De har været hovedsponsor ved verdensomspændende 
kulturbegivenheder som bl.a. fodbold VM og de olympiske lege. Sponsorater er 
meget økonomisk omkostningsfulde for Coca-Cola, men samtidig er det en 
strategisk handling, da disse sponsorater forbinder deres brand med positive 
oplevelser (Haaning gengivet i Olsen og Schack 2005: 13). Med sponsoraterne 
opnår de både en øget brandbevidsthed hos en bred potentiel forbrugergruppe 
samtidig med, at de får udbredt deres brands værdier og identitet. Coca-Colas 
genkendelighed er kun blevet stærkere gennem tiden, fordi de altid har 
inkluderet og bevaret deres karakteristiske logo. (www.thecoca-
colacompany.com) 
4.3.3 Percieved quality 
Ifølge Aaker er der en sammenhæng mellem forbrugernes percieved quality, 
altså kvalitetsopfattelse, af brandet og øgede salgstal. Med kvaliteter menes der 
her både varens praktiske kvaliteter og de mere symbolske og abstrakte 
kvaliteter. Således er kvalitetsopfattelsen afgørende for et firma og helt 
 essentiel i forhold til forbrugerens modtagelse af brandet. Kvalitetsopfattelsen af 
et brand er dog et meget abstrakt målebegreb (Aaker 1991:85): 
”Perceived quality can be defined as the consumer’s perception of the overall 
quality or superiority of a product or service with respect to its intended purpose, 
relative to alternatives. Percieved quality is, first, a perception by customers.” 
(Aaker 1991: 85).  
Når producenterne skal påvirke kvalitetsopfattelsen af brandet hos forbrugerne, 
er det vigtigt at være opmærksom på produktområdet og dets understøttende 
kultur, eftersom opfattelsen af kvalitet vil variere. Producenten må tage højde 
for, at forbrugeren ikke altid vil have tid eller mulighed for at indsamle 
tilstrækkeligt information om produktet til at kunne danne sig en rationel 
begrundet opfattelse af det. Dermed er det ikke nok for et firma at fremstille et 
kvalitetsmæssigt perfekt produkt, hvis kunden pga. tidligere erfaringer har andre 
opfattelser og associationer til varen. Kvalitetsopfattelsen af produktet bygger 
derfor ofte på irrationelle associationer om kvaliteten, hvilket er en vigtig 
overvejelse at gøre sig for firmaet i udarbejdelsen af deres brand. (Ibid: 17ff).  
Coca-Colas måde at tage højde for kvalitetsopfattelsen hos forbrugerne kan 
bl.a. ses i at man fra Coca-Colas side har valgt at bruge den samme sirup til 
distrubitionen over hele verden. (Haaning gengivet i Olsen og Schack 2005: 
22). Således kan forbrugeren forvente at få det samme kvalitetsmæssige 
produkt over alt på kloden. Dermed prøver Coca-Cola bevidst at give 
forbrugeren den samme smagsoplevelse ved hvert eneste køb, hvilket betyder, 
at forbrugerens kvalitetsopfattelse af produktet forbliver stabil og høj.  
4.3.4 Brand associations 
Brandassociationer kan tage mange forskellige former, fra helt konkrete til 
meget abstrakte, fra bevidste til ubevidste og fra direkte til indirekte (Batey 
2008: 117). Associationsbegrebet bliver behandlet yderligere i vores 
forbrugerkulturteoriafsnit. Eftersom associationerne er styret af brandets 
identitet (Aaker 1996: 25) vil vi definere begrebet brandidentitet nærmere 
nedenfor.  
 4.4 Brand identitet 
Et brands identitet er udarbejdet i forsøget på at få forbrugeren til at danne 
associationer til brandet, samt at skabe en relation mellem forbruger og produkt. 
Identiteten, som er virksomhedens sjæl og visioner, bør afspejle sig i brandet og 
er derfor nøglen til opbygning af et stærkt brand (Aaker 1996: 69). 
Ifølge Aaker er brandidentitet opbygget omkring fire perspektiver; brand-as-
product, brand-as-organization, brand-as-person og brand-as-symbol.  
Brand-as-product er den del af identiteten som udtrykker produktets 
egenskaber og kvaliteter.  
Brand-as-organization udtrykker organisationens kendetegn, f.eks. om den 
arbejder for bedre miljøpolitik, teknologiske fremskridt eller lignende. 
Brand-as-person appellerer til kunden og dennes selv-fremstilling i forbrug af 
brandet. Denne del af identiteten skaber en personificering af brandet, som gør 
det nemmere for forbrugeren at kunne relatere til det.  
Brand-as-symbol styrker forbrugerens bevidsthed omkring eksistensen af 
brandet og gør brandet mere genkendeligt. (Aaker 1996: 79ff). 
Man kan yderligere dele et brands identitet op i kerne- og ekstern identitet, hvori 
de 4 perspektiver kan findes. Kerneidentiteten er det centrale for mening og 
succes for et brand, og relaterer til de associationer, som formentlig vil overleve, 
når et brand indtager et nyt marked. Producenten bør derfor værne om 
kerneidentiteten i brandet. (Ibid: 85ff). 
I den eksterne identitet ligger de elementer, som danner en helhed omkring 
brandet. Denne fungerer som et supplement til kerneidentiteten og de to danner 
tilsammen den samlede identitet omkring brandet. Dette gør ikke den eksterne 
identitet mindre vigtig for brandet, eftersom en udvidelse af brandets 
personlighed vil give kunden mulighed for at danne flere positive associationer 
omkring brandet. Dermed vil brandet således have mulighed for at spille en 
større rolle i kundens bevidsthed. (ibid: 85ff) 
En producents handlingsstrategi for brandets identitet bør derfor vægte både 
 den eksterne og interne identitet. Producenten skal altså både tage højde for, 
hvordan forbrugeren opfatter brandet og for egne visioner omkring 
brandidentiteten. (ibid: 69) 
Hvis man sammenstiller de faktorer inden for begrebet brandidentitet, som vi 
har redegjort for ovenfor, med Coca-Colas praktiske brandingmetoder, står det 
klart at de gennem disse har en stor mulighed for at skabe identitet omkring 
deres brand.   
Coca-Cola har gennem brandingen tillagt deres brand-as-product associationer 
som tørstslukker, forfriskning og som et nydelsesmoment i hverdagen. I forhold 
til brand-as-organisation hører Coca-Cola til kategorien Model Citizen, hvilket 
indebærer at deres organisation agerer med et stort lokalt distributionsnetværk, 
som gør deres markedsføring lokalt tilpasset (Haaning gengivet i Olsen og 
Schack 2005: 2).  
Coca-Cola fremstiller sit brand-as person ved at demonstrere en global 
kerneidentitet, samtidigt med man giver den lokale distributør mulighed for at 
udvide brandets eksterne identitet, så den kan appellere direkte til forbrugeren i 
en given kultur. Således identificerer folk sig globalt med de samme 
grundlæggende associationer til Coca-Cola as-person. Coca-Colas 
lokaltilpassede brandingstrategi foranlediger samtidig, at forbrugere i forskellige 
kulturer vil opfatte brandet som en lokaltfunderet brand-as-person, hvormed 
deres associationer alligevel vil være forskellige fra land til land.  
Som brand-as-symbol er associationerne globalt set mere ensrettede, fordi 
Coca-Cola aldrig har ændret på det visuelle logo. Det har resulteret i at stort set 
alle i dag kender symbolet og associerer det med brandets produkter. 
Coca-Colas kerneidentitet er den samme over alt i verden, og har i løbet af 
deres lange brandingforløb ikke ændret karakter. Dette afleder vi bl.a. ud fra en 
gennemgang af deres historiske kerneværdier, som kan sammenlignes med 
deres nutidige kerneidentitet. Ifølge Ulla Haaning er Coca-Colas stærke brand 
bygget op omkring værdier om fællesskab og sociale oplevelser. (Haaning 
gengivet i Olsen og Schack 2005: 4 og Nielsen 2009: 3). 
Coca-Colas branding er dog blevet tilpasset som følge af samfundets udvikling, 
 så de i højere grad end tidligere bærer præg af individualisme. Samtidig følger 
Coca-Cola, ifølge Mikael B. Nielsen, den amerikanske ”metautopi”, der tager 
udgangspunkt i, at alle skal have mulighed for at udleve sin egen kultur, under 
massekulturens paraply med frihed som eneste sammenbindende element. På 
samme måde vil Coca-Cola også give plads til mange forskellige udtryk under 
det samme brand. (Int. Nielsen 2009: 16).  
Et nyere eksempel på Coca-Colas branding, der på en gang omfavner 
fællesskabet, men også giver plads til individet i brandets fællesskab, er 
sloganet ”Coke Side of Life”, som vi redegør for i næste afsnit. På baggrund af 
disse overvejelser tolker vi den store frihed som værende en del af Coca-Colas 
kerneidentitet, der også gør sig gældende i deres reklamer, hvor der skal være 
plads til alle. 
Hvor kerneidentiteten er grundstenen i brandet, må den eksterne identitet gerne 
variere, fordi den fungerer som supplement til helhedsindtrykket af brandet. 
Forbrugeren vil umiddelbart ikke være bevidst omkring den eksterne identitet. 
Implementeringen af de forskellige lag i brandidentiteten og de tilpassede 
kampagner vil ubevidst bidrage til en opmærksomhed på brandet, der lagres i 
forbrugerens bevidsthed (Aaker 1996: 89ff).  
Ved igen at se på sloganet ”Coke Side of Life”, kan vi eksemplificere den brede 
kommunikationsplatform, som er en del af Coca-Colas eksterne identitet. 
Sloganet lægger op til, at man kan se stort set hvad som helst fra ”the Coke 
Side of Life” f.eks. ”Happiness on the Coke Side of Life”, ”Music on the Coke 
Side of Life” eller, hvis man er imod Coca-Colas arbejdsmetoder, ”Human 
Rights Violation on the Coke side of Life”. På den måde skabes en 
kommunikationsplatform med god mulighed for tovejskommunikation. (Int. 
Nielsen 2009: 3f).  
Ved at føre kampagne på denne måde, får forbrugeren mulighed for at 
associere Coca-Cola med lige netop den kontekst, vedkommende selv befinder 
sig i eller gerne vil befinde sig i. I forlængelse heraf tolker vi sloganet således, at 
Coca-Cola repræsenterer en almengyldig side af livet, som vi alle deler.  
 4.5 Opsummering af brand equity og brandidentitet 
I en måling af et brands equity er der fire kategorier; brand loyalty, brand 
awareness, percieved quality og brand associations. Ifølge Aaker skal disse ses 
som aktiver, der kan hjælpe til skabelsen af et stærkt brand. Disse aktiver er 
indbyrdes afhængige og lige vigtige i skabelsen af et stærkt brand.  
Brand loyalitet adskiller sig fra de tre andre aktiver på det punkt, at denne ikke 
kan opstå uden et forudgående forbrug af brandets produkt. Brand awareness 
vigtighed består i, at et velkendt brand har højere sandsynlighed for at blive 
valgt frem for et ukendt, da kendskabet omkring brandet både tillægger 
produktet noget familiært, men også et løfte om kvalitet. Percieved quality vil 
direkte påvirke forbrugerens forbrugsbeslutning og loyaliteten i forhold til 
brandet. Brand associationer er med til at få forbrugeren til at føle tilknytning og 
loyalitet til brandet. 
I skabelsen af et stærkt brand skal man have in mente at beholde de loyale 
forbrugere og samtidig udvide brandet, så flere forbrugere kan relatere til det og 
blive loyale forbrugere. Desuden skal brandets implementering i forbrugernes 
bevidsthed ske på baggrund af hensigtsmæssige associationer.  
For at et brand kan blive stærkt, er det derfor vigtigt, at forbrugeren kan huske 
og relatere til de værdier, brandet tillægges. Forbrugernes sympati for 
virksomheden næres ofte på baggrund af en fortolkning af brandidentiteten, der 
reflekterer virksomhedens kerneværdier.  
Ved en sammenligning af Coca-Colas branding i forhold til Aakers equity teori 
kan man se, Coca-Cola excellerer i samtlige aktiver, der kendetegner et stærkt 
brand. Deres brand er i mange forbrugeres bevidsthed grundet massiv 
markedsføring, samt tilstedeværelse ved store begivenheder. Dette udbygger 
ligeledes forbrugernes associationer omkring Coca-Cola, hvilket styrker det 
indbyrdes forhold mellem Coca-Cola og forbruger. Samtidig har Coca-Cola 
bevaret fokus i deres branding, således at forbrugerne aldrig har været i tvivl 
om, hvad de købte, når de købte Coca-Cola. Efter at have undersøgt 
brandingens generelle muligheder for at tillægge et produkt værdier, vil vi i det 
følgende se på Coca-Colas konkrete brandingstrategi. 
 4.6 Pattern advertising 
Pattern advertising er den konkrete brandingstrategi, Coca-Cola bruger. Vi vil 
her kort redegøre for den, da vi finder dette et væsentligt aspekt i besvarelsen 
af problemformuleringen. 
Coca-Colas nu afdøde præsident Ira Herbert beskriver i bogen Making & Selling 
Culture firmaets brandingambition:  
”Our role at the Coca-Cola Company is to perpetuate and develop a 
specialness about the brands that we sell, which takes the product above and 
beyond what is actually in the bottle itself. ” (Ohmann 1996: 4). 
Ligeledes siger Ulla Haaning at Coca-Cola til forskel fra billigmærkerne er et A-
brand. Hun uddyber dette med at kalde Coca-Cola et livsstilsprodukt, da 
forbrugerne bl.a. efterspørger Coca-Cola tøj og tasker. Hun mener ikke blot, at 
Coca-Cola sælger læskedrikke, men at de i langt højere grad sælger oplevelser. 
(Haaning gengivet i Olsen og Schack 2005: 4). 
Dette har Coca-Cola opnået ved at påtage sig myten om den amerikanske 
livsstil og at sælge den i forbindelse med deres produkter. Coca-Cola har, som 
ingen andre brands, brandet sig som værende the American way of life, hvilket 
har skabt stærke bånd og associationer til forbrugerne. Dette underbygges af 
tabel 2 (se bilag 2), fremstillet af marketings professor Jean-Claude Usunier, der 
viser, hvordan en række brands, heriblandt Coca-Cola (markeret med rød), 
forbindes med bestemte lande, ud fra forskellige faktorer. Som det fremgår 
bliver brandet overvejende forbundet med enten USA eller noget internationalt.  
På trods af Coca-Colas amerikanske relationer, er brandet alligevel blevet en 
integreret del af andre kulturer. Dette er et resultat af deres brandingstrategi, 
pattern advertising, hvis motto lyder: ”Think globally and act locally.”(Ohmann 
1996: 5ff og Haaning gengivet i Olsen og Schack 2005: 3). Coca-Colas pattern 
advertising er i dag ændret således, at hvert land har en brandingafdeling, som 
fungerer individuelt i samarbejde med landets tapperi, selvom de til stadighed 
arbejder efter Coca-Colas kerneidentitet (Haaning gengivet i Olsen og Schack 
2005: 3).  
 En af grundstenene i Coca-Colas tilpassede branding er deres research af 
forbrugerne på tværs af geografiske og demografiske segmenter. På den måde 
kender de til forbrugerkulturen inden for forskellige segmenter, hvormed de 
tilpasser deres kampagner, så at de kan ramme deres målgrupper bedst muligt.  
Dette betyder, at Coca-Cola ikke alene tilpasser deres branding i forhold til 
geografi, men også demografi. En del af forklaringen på det lyder, at man pga. 
det store medieudbud kan ramme målgrupperne mere præcist, hvorfor der 
udvikles reklamer til specifikke målgrupper (Ohmann 1996: 16f). I disse 
researches har man bl.a. fundet ud af, at der er flere globale ligheder end 
forskelligheder i de forskellige målgrupper, som f.eks. teenagere, hvilket har 
muliggjort fænomenet pattern advertising (Ohmann 1006: 15). Derfor bliver 
lokalt udviklede reklamer i dag også brugt globalt.   
4.7 Delkonklusion 
Definitionen på et brand lyder, at det hæver produktet over dets fysiske 
formåen. Dette ligger også i Holts teori om ikonisk brands, der fortæller hvordan 
brands formår at opkoble sig på samfundsmæssige myter, og at varerne 
dermed kommer til at blive fysiske symboler på disse. Som en følgevirkning af 
dette opstår emotionel branding, der skaber følelsesmæssige bånd imellem 
brand og forbruger. Gennem emotionel branding har Coca-Cola appelleret til 
forbrugerne og udarbejdet et brand, der har eksistensberettigelse, fordi 
forbrugerne føler, at de, udover en forfriskning, køber et supplement til deres 
identitet. Dette er selve essensen af Coca-Colas branding og en årsag til deres 
stadige popularitet, hvilket også kan ses igennem Holts genealogi over Coca-
Cola. Dermed har Coca-Colas brand historisk set været en intern initierende 
faktor i den amerikanske kultur.   
Endvidere kan vi konkludere, at der, ifølge Aakers brand equity og 
brandidentitetsteori, er flere væsentlige måder, hvorpå producenterne kan 
tillægge brandet og dermed produktet værdier. Coca-Cola formår, efter vores 
undersøgelser, at indfange dem alle i deres branding, hvilket er med til at 
dokumentere brandets kulturelle styrke. Efter massive internationale udvidelser 
udviklede de strategien pattern advertising, fordi de indså, at lokale sælgere var 
bedst til at sælge i deres eget land.  
 Sammenfattende kan vi konkludere, at Coca-Colas branding har bevaret de 
oprindelige værdier omkring fællesskab, og evnen til at indgyde følelsen af, at 
Coca-Cola er vores alles sammens opfriskende læskedrik.  
 
5. Forbrugerkultur 
Fra 1990'erne og frem til i dag, er der sket en omfattende udvikling indenfor for 
kommunikationsmedierne, hvilket har øget forbrugernes muligheder for at 
udveksle erfaringer og meninger om brands. Denne udvikling gør diskussionen 
om producenttilsigtede og forbrugeroptagede brandværdier samfundsrelevant. 
Ejerskabet af brands og deres værdier er dermed rykket fra at tilhøre 
producenterne til at tilhøre forbrugerne. (Batey 2008: XV ff) 
 
Forbruget af en social betydningsfuld genstand vil da involvere en individuel 
tolkning af produktet. Uanset hvor omfattende produktet er blevet markedsført, 
vil forbrugerne selv fortolke produktet efter hvad de selv finder betydningsfuldt. 
Den franske sociolog Pierre Bourdieu beskriver det således. ”The costumer 
helps to produce the product he consumes, by the labor of identification and 
decoding”.  (Gengivet i Batey 2008: 3).  
 
I det følgende vil vi besvare arbejdsspørgsmål 3 hvordan og på hvilke niveauer 
kan forbrugerne optage de værdier, der ligger i brandet? Først vil vi gennemgå 
forbrugerkulturens samspil med kulturen, for at kunne medtage 
forbrugerkulturen som analyseled.    
 
Efter at have klarlagt dette, vil vi gennemgå en række processer og analytiske 
begreber, der finder sted i samspillet mellem forbrugerkultur og den øvrige 
kultur. Disse kan klarlægge forbrugerens forhold til brandingen, og hvor stor en 
påvirkning den sidstnævnte kan have på forbrugeren.  
 
Vi vil lægge ud med at redegøre for psykologen Abraham Maslows 
behovspyramide, og den tidligere leder af internationale reklamebureauer, Mark 
Bateys måde at forholde sig til behovspyramiden på, for at give en forståelse 
for, hvilke behov forbruget drives af hos den enkelte forbruger. For at undersøge 
hvordan forbrugerne sammenstiller brandingens budskaber med den fysiske 
 vare, og dermed får dækket de forskellige behov i forhold til brandet og 
produktet, vil vi benytte teorien om klassisk betingning. Dernæst vil vi, for at 
klargøre på hvilke niveauer, brandingens værdier kan trænge ind i forbrugerens 
bevidsthed, redegøre for means-end chain modellen. Sluttelig vil vi fastslå, på 
hvor dybt et niveau forbrugere har mulighed for at forstå varers budskaber. 
Samlet skal kapitlet give en forståelse for, på hvor dybt et niveau, brandets 
værdier kan trænge ind hos forbrugeren, hvilket er en vigtig byggesten til vores 
analyse, hvor vi vil undersøge på hvor højt et niveau af Gullestrups 
kulturinddelinger, Coca-Colas branding som ekstern initierende faktor kan nå. 
  
5.1 Forbrugerkulturens samspil med kulturen   
I det følgende vil vi undersøge, hvor stor en mulighed forbrugerkulturen har for 
at påvirke kulturen i sin helhed, ved at præsentere en analysemodel for forbrug i 
en bredere sammenhæng.  
 
Når man skal analysere forbrug, er der tre parametre man kigger på; 
forbrugeraffekt og – kognition som en samlet parameter, forbrugeradfærd og 
forbrugermiljø.  
 
Affekt er de følelser, et givent produkt vækker hos forbrugeren, det være sig 
stærke følelser som had eller stor sympati, og svage som f.eks. om man 
umiddelbart kan lide et bestemt produkt eller ej. Kognition er den måde, hvorpå 
man tolker de primære stimuli, dvs. det fysiske produkt, og de sekundære 
stimuli, som er alle de måder produktet bliver fremstillet på gennem reklamer og 
disses ord, billeder og symbolik. Fortolkningen af brandet kan dermed betegnes 
som sekundær stimuli. (Peter og Olson, 2008: 22 og Assael, 1987: 137).  
En vigtig del af den kognitive måde, man tolker stimuli på, er de betydninger og 
den viden, man har udviklet igennem tidligere oplevelser (Peter og Olson, 2008: 
22). 
 
Termen forbrugeradfærd betegner de handlinger, der er observerbare for andre, 
såsom ved køb i forskellige fora. Det er det eneste aspekt, der er fuldt synligt for 
producenterne, hvorfor det især er der, de sætter ind. Det kan være i form af at 
gøre deres varer lettilgængelige, sørge for god kvalitet, rigtig pris mm. (Ibid: 23)  
Forbrugermiljøet betegner den sociale, kulturelle og fysiske kontekst, der 
 påvirker forbrugerens tanker og handlinger. De tre faktorer hænger sammen i et 
såkaldt reciprokt system, dvs. et samspil med gensidig påvirkning, hvor 
forandring i den ene af dem kan føre til ændringer i de andre. Det betyder at 
forbrugerne kan være i konstant forandring i forhold til hvad de føler, tænker og 
forbruger, samtidig med at de fysiske, kulturelle og sociale omgivelser kan være 
i forandring. (Ibid: 24ff) 
 
 
Peter, Olson 2008: 22 
 
Denne fremstilling lægger altså op til en forståelse af brandingen som 
sekundær stimuli og derigennem en mulighed for en gensidig og omskiftelig 
kulturpåvirkning. Kulturen kan det ene øjeblik påvirke forbruget, og de stimuli, 
forbrugeren bliver udsat for igennem forbrug og branding, kan i det næste være 
med til at påvirke kulturen. De processer og begreber, vi i de følgende afsnit 
præsenterer, skal således ses i lyset af forbrugerkulturens samspil med resten 
af kulturen. Vi vil nu gå videre til at betegne termerne ”moodstate” og 
”needstate”, da disse er gode analysebetegnelser for, på baggrund af hvilke 
behov, forbrugeren køber en bestemt vare.   
 
5.1.1 Moodstate og needstate 
Vi vil først redegøre for Maslows behovspyramide, og siden Bateys 
viderebyggelse af denne og i forlængelse heraf begreberne moodstate og 
needstate.    
 
Maslow opdeler behov i tre kategorier, de utilitaristiske, identitetsbehovene og 
følelsesmæssige behov.   
De utilitaristiske behov er de bevidste og håndgribelige, fysiske behov. 
 Identitetsbehov berører vores selvopfattelse, vores sociale status eller 
tilhørsforhold til en bestemt social eller kulturel gruppe. De følelsesmæssige 
behov er ofte de mest utilgængelige, da de ligger i vores underbevidsthed. Et 
fjerde, som er medtaget i Bateys udlægning, er de erfaringsmæssige behov, 
som ligger mellem de utilitaristiske og identitets behovene. De 
erfaringsmæssige behov dækker over det forbrug, der stimulerer følelserne. I 
modsætning til de følelsesmæssige behov, ligger de erfaringsmæssige behov 
ikke i det underbevidste. Ifølge denne model vil de mere symbolske betydninger 
i en vare få betydning for forbrugeren, når de materielle behov er dækket, og 
dermed skabes behovet for et brand. (Batey 2008: 11ff)  
 
Det komplekse samspil mellem de fire behovstyper; de utilitaristiske, de 
erfaringsmæssige, de følelsesmæssige og identitetsbehovene kalder Batey 
needstate. Med dette begreb gør Batey behovspyramiden relevant i forhold til 
forbrug. Netop hvad samspillet angår finder han Maslows pyramide 
utilstrækkelig. Denne lægger nemlig op til en hierarkisk opdeling med trinvis 
udvikling i behovene fra de utilitaristiske til de følelsesmæssige. Batey mener 
derimod, at forbrugerens needstate, altså samspillet imellem behovene, er 
under konstant forandring. Samtidig er needstate direkte influeret af hvilken 
kontekst og situation forbrugeren er i, Batey kalder dette moodstate. Forbrug 
kan altså ses som en måde at opfylde ens needstate på, betinget af ens 
moodstate. (Ibid: 11ff). 
 
Med begreberne needstate og moodstate fastlægger Batey en 
forståelsesramme, der klargør, hvilke behov der tilfredsstilles ved forbrug. For at 
kunne undersøge, hvordan brands værdier kan blive en del af forbrugerens 
tilværelse, er det imidlertid nødvendigt at klargøre, hvad forbruget kan betyde 
for individets identitet og hvilke egenskaber, et produkt i den sammenhæng kan 
have.  
 
5.1.2 Brands og identitet 
En måde hvorpå individer kan skabe deres identitet er gennem 
forbrugsmønstre. I takt med at vores levestandard er blevet forbedret, er der 
sket et skift i forbrugeres forbrugsmønster. Fra at fokusere på at få dækket de 
fysiske behov, skaber og udtrykker materielle goder i større grad forbrugerens 
 egenidentitet. Brands tilknyttet produkter som forbruges i offentlige rum, giver 
forbrugeren mulighed for at vælge brandene efter hvordan de vil udtrykke deres 
egenidentitet. Materielle produkter forbruges altså som en symbolsk 
betydningsbærer af identiteten, livsstilen og forbrugerens smag. (Batey 2008: 
31f). 
 
Eftersom forbrugere bruger brandets symbolske mening i sammenhæng med 
det kulturelle miljø, de befinder sig i, til at skabe og bevare deres identitet, lærer 
de at tilpasse fælles meninger og ideer til deres individuelle symbolske 
forståelse af brandene. Det er her vigtigt at gøre klart, at producenterne skaber 
brandidentiteter, mens forbrugerne forstår disse ud fra deres egen opfattelse af 
brandidentiteten. (Ibid: 32f). 
 
Forbrugeren udtrykker sin identitet gennem brandet, via de associationer 
vedkommende får af de værdier producenten har tillagt brandet. 
Brandassociationer bevæger sig fra de helt konkrete til meget abstrakte, jf. 
brandingteoriafsnittet. (Ibid: 117). 
 
Forbrugernes holdning til brandet dannes både på et bevidst og et ubevidst 
plan. Gennem brandets egenskaber, produkt- og ikke-produktrelaterede, vil 
forbrugeren ubevidst opbygge en holdning, mens de vil bedømme brandet 
rationelt ud fra dets fordele. Dermed kan holdning anskues som et resultat af 
forbrugerens samlede opfattelse af brandingen. (Ibid: 119).  
 
5.1.3 Opsummering på forbrugerkulturens samspil med kulturen, 
needstate og moodstate og brands og identitet 
Vi har nu fastslået, at forbrugerkulturen er væsentlig i en 
kulturpåvirkningssammenhæng, fordi det fremgår, at ændringer i den kan 
påvirke den øvrige kultur, ligesom ændringer i den øvrige kultur kan påvirke 
forbrugerkulturen.    
 
I vores gennemgang af Bateys version af Maslows behovspyramide og hans 
begreber om needstate og moodstate, har vi fået afklaret, hvilke behov 
forbrugeren forsøger at opfylde igennem forbruget. Dermed bliver brandet ikke 
bare en del af en vare, men en måde at illustrere sin identitet på.  
 Vi vil nu undersøge hvordan forbrugeren kobler brandets beskeder med den 
fysiske vare, til det vil vi bruge teorien om klassisk betingning.  
 
5.2 Klassisk betingning   
Teorien om klassisk betingning omhandler forholdet imellem to stimuli. Denne 
teori er udviklet af den russiske psykolog Ivan Pavlov, der på baggrund af 
forsøg med hunde påviste en sammenhæng mellem kunstigt skabte stimuli og 
efterfølgende associationer og behov (www.eb.com). 
 
Pavlov udviklede og anvendte teorien indenfor psykologi, men den kan også 
benyttes indenfor branding. Den primære eller uafhængige stimulus var i 
Pavlovs oprindelige teori hundenes mad. Vi bruger udtrykket primær stimulus til 
at repræsentere den vare, der reklameres for. Den sekundære stimulus, også 
kaldet den afhængige, var i Pavlovs forsøg klokken, der ringede hver gang, der 
blev serveret mad for hundene. Vi overfører i branding den sekundære stimulus 
til at være den symbolik, der ligger i en given reklame, og som er 
gennemgående for produktets brand. 
 
Den sekundære stimulus sættes i forbindelse med en primær stimulus for at 
fremkalde en bestemt association. Ved gentagelser vil den sekundære stimulus 
blive sat lig den primære. Ifølge Pavlovs eksperiment blev klokken således 
forbundet med mad, hvilket bevirkede, at hundene instinktivt savlede, når 
klokken ringede, selvom maden ikke var indenfor syns- eller lugtesansens 
rækkevidde. I branding overfører vi stimuli-sammenhængen til brugen af 
reklamer. Ved altid at benytte den samme symbolik kan producenterne 
fremprovokere en association mellem reklamens symbolik og produktet. Derved 
vil forbrugerne sammenknytte de producenttillagte stimuli med brandet. (Assael 
1987: 63f).  
 
Denne sammenhæng kan bruges til at skabe en større tilknytning mellem 
forbruger og produkt igennem branding, ved at koble produktet til en reklame, 
der formår at trække på større budskaber end bare købet af produktet, f.eks. 
ved at udtrykke et bestemt værdisæt (Ibid: 103). Sammenkoblingen imellem 
produkt og brand ses i den måde, Coca-Cola i USA formåede at blive en del af 
de forskellige myter om Amerika som frihedskampens land, fred på jorden og 
 lighed imellem racer, jf. vores brandingteoriafsnit.  
 
Betragtningerne om forbrugeres måde at koble brandingens værdier med 
varerne er centrale, fordi brandingen især er indflydelsesrig for konsumvarer. 
Dette skyldes at der ikke er den store beløbsforskel mellem brandene og 
varerne typisk er meget ens, hvilket gør det ekstra vigtigt for producenten at 
differentiere sig i sin branding. (Ibid: 91). Vi mener at kunne genkende dette hos 
Coca-Cola, da drikken er en konsumvare og da den er på et marked, hvor 
produkterne har store fællestræk.   
 
Vi har nu fastslået den psykologiske sammenhæng forbrugerne skaber imellem 
produkter og brandenes værdier og symbolik, gennem teorien om klassisk 
betingning. I forlængelse heraf er det relevant at undersøge, på hvor dybt et 
niveau forbrugerne har mulighed for at optage brandingens værdier.  
 
5.2.1 Means-end chains 
Vi vil i det følgende undersøge, hvilke former for viden en forbruger kan besidde 
om et produkt, og på hvilket niveau. Dette er centralt, fordi det er via brandingen 
af produktet, forbrugeren opnår en viden om de kvaliteter, der går ud over 
varens fysiske egenskaber. Til dette vil vi benytte os af begrebet means-end 
chains.  
Dette giver en god forståelse for, på hvor højt et abstraktionsniveau, 
forbrugerens viden om de produkter de køber, kan komme, og dermed for, hvor 
meget der muligvis kan ændres igennem forbruget. (Batey 2008: 22ff).  
I teorien om means-end chains skelnes der imellem tre former for viden; viden 
om produktets egenskaber, viden om produktets følgevirkninger, og viden om 
produktets værdi. Vi vil først gennemgå disse former for viden, inden vi redegør 
for means-end chains som begreb.  
 
5.2.1.1 Produktets egenskaber 
Hvad angår produktets egenskaber, skelnes der imellem praktiske og abstrakte 
egenskaber. De praktiske er de rent fysisk mærkbare egenskaber, som 
eksempelvis en Coca-Colas smag, evne til at slukke tørsten mm. De abstrakte 
er de mere subjektive og uhåndgribelige. Det kunne f.eks. være Coca-Colas 
 evne til at give fornyet energi, da det er noget, nogen mener at mærke på egen 
krop. (Peter og Olson 2008: 71f). De konkrete egenskaber ved en Coca-Cola er 
således få, men afgørende for forbrugerens forhold til drikken.  
 
5.2.1.2 Produktets følgevirkninger 
Produktets følgevirkninger kan ligeledes deles op i funktionelle følgevirkninger, 
og abstrakte psykosociale følgevirkninger. De funktionelle følgevirkninger 
udspringer af produktets fysiske egenskaber. Den psykologiske del af de 
psykosociale følgevirkninger betegner hvordan produktet påvirker forbrugerens 
psykiske velbefindende. Dette hænger typisk sammen med de sociale 
følgevirkninger, der beskriver hvordan omgivelserne ser køberen, ved forbrug af 
produktet. (Ibid: 73).  
 
Et oplagt eksempel på det sidste er den følelse af formindsket maskulinitet, 
mange mænd følte ved at drikke Coca-Cola Light, hvilket førte til produktionen 
af Coca-Cola Zero. Ved at differentiere sin branding til to forskellige målgrupper, 
kvinder og unge mænd under 30, gav Coca-Cola to lignende produkter hver sin 
kundekreds. (Int. Nielsen 2009: 5). Dette har betydning for de sociale 
følgevirkninger ved, at man føler sig som en del af en bestemt gruppe ved at 
bruge produktet. En viden om produktets følgevirkninger fører altså til en samlet 
opfattelse af produktet.  
 
5.2.1.3 Produktets samspil med forbrugerens værdier 
Forbrugeren har et kendskab til hvordan produktets værdier kan bidrage til at 
tilfredsstille sine egne personlige og symbolske værdier. Igennem brandingen 
får forbrugeren præsenteret de personlige og symbolske værdier som varen 
kan tilfredsstille. Man kan skelne imellem instrumentale værdier, der dækker 
over måder at handle på, der har positiv værdi for forbrugeren, såsom kreativt, 
kærligt, hjælpsomt, pligtopfyldende mm. De absolutte værdier, som refererer til 
positive, psykologiske tilstande af længerevarende karakter som frihed, lighed, 
fællesskab, fornøjelse mm.  
 
Endelig er der de dybestliggende værdier, som er de mest betydningsfulde, da 
de er grundelementerne i forbrugerens selvopfattelse, dette kan f.eks. være 
 individets forhold til sin egen krop. Disse er også afgørende for den måde, 
forbrugeren handler på. Værdierne er stærkt bundne til forbrugerens følelser, 
hvilket gør at handlinger i uoverensstemmelse med forbrugerens værdier 
medfører negative følelser, og foranlediger dermed ikke til forbrug. (Peter og 
Olson 2008: 75ff). 
 
De tre former for viden kombinerer forbrugeren i en såkaldt means-end chain, 
som er en kæde, hvor vidensformerne sættes i forlængelse af hinanden. Man 
går således fra den mest konkrete viden om produktets egenskaber til viden om 
et produkts mulighed for at tilfredsstille egne værdier. Forbrugerne ser de 
forudgående led i kæden som midler til at opnå de næste. Ved at opstille det på 
denne måde kan man se, at forbrugerne tænker på de personlige effekter af at 
bruge et bestemt produkt på flere niveauer. Hver forbruger kan have sin means-
end chain for det samme produkt.  
 
Det er ikke altid, at kæden leder helt ud til værdien, den kan stoppe i hvert led 
det skal være, alt efter hvad forbrugeren får ud af produktet. Desuden kan et 
eller flere af leddene springes over. (Ibid: 78ff). 
 
Forbindelsen imellem de forskellige led i en means-end chain, kan også lede til 
engagementet omkring et produkt. Jo klarere forbindelsen træder frem for 
forbrugeren, jo stærkere fremstår den værdimæssige og dermed personlige 
værdi, hvilket gør engagementet tilsvarende større. (Ibid 2008: 87).   
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Figure 2.4 Means-end chain model. 
 5.2.1.4 Opsummering på klassisk betingning og means-end chains 
Igennem teorien om klassisk betingning har vi klargjort hvordan forbrugeren 
psykologisk med gentagelsens hjælp kan sammenstille brandingens budskaber 
med den fysiske vare. De værdier, der er tillagt fra producenterne, og som 
forbrugeren således stilles overfor, bearbejdes i en såkaldt means-end chain, 
hvor brandets værdier kan tilfredsstille forbrugerens værdier.  
 
Vi har nu klarlagt, på hvilke områder forbrugeren typisk besidder viden om et 
produkt, og hvordan disse videnformer kommer i forlængelse af hinanden. Det 
er derfor nu relevant at gå videre til, hvordan forbrugerne forstår brands 
budskaber, da det er igennem budskaberne, de får den viden, som kombineres i 
en means-end chain.   
 
5.3 Forbrugeres forståelse af brands budskaber 
Vi vil i det følgende redegøre for forbrugerens forståelse af de budskaber, 
brands tillægger varer. Dette er væsentligt, fordi den måde hvorpå forbrugerne 
tolker den information de får om produktet via brandingen, er central for 
forståelsen af, hvor stor en del af brandingens værdier, forbrugeren optager.  
 
5.3.1 Aktiveret viden 
Når forbrugeren påvirkes af et indtryk, sker der en interaktion imellem den 
viden, forbrugeren i forvejen besidder, og den information, forbrugeren 
modtager fra sine omgivelser. Når forbrugerne optager ny viden, aktiverer de 
den viden de i forvejen besidder. Denne aktiverede viden er også afgørende for, 
om forbrugerne tildeler informationen sin opmærksomhed, og hvordan de 
forstår den.  
 
Eftersom forbrugeren har begrænset kognitiv kapacitet, er det kun lidt 
information af gangen, der bliver gennemarbejdet bevidst. Langt det meste af 
processen foregår derfor ubevidst. F.eks. sker simple fortolkninger, som 
genkendelsen af et produkt, eksempelvis en Coca-Cola flaske, hele tiden uden 
at man tænker over det. Velkendte produkter tildeles oftest mindst 
opmærksomhed, mens nye og ukendte produkter bliver genstande for bevidst, 
kognitiv bearbejdelse. (Ibid: 103). Uanset hvor opmærksom man er, om man 
 bearbejder informationen fokuseret eller ubevidst, er de fleste forskere dog 
enige om, at alle stimuli opfattes, og at man reagerer følelsesmæssigt på dem i 
stor eller lille grad (Ibid: 110).   
 
5.3.2 Dannelse af vidensstrukturer 
Når forbrugerne skal forstå brandingens information, danner de betydninger og 
vidensstrukturer, der stemmer overens med begreber, oplevelser og elementer 
fra deres eget liv. De vidensstrukturer, som i forvejen er en del af forbrugerens 
hukommelse, bliver aktiveret og på den måde rammen for forbrugerens 
forståelse af brandet. Efterhånden som de nye betydninger skabes, bliver de 
inkorporeret i de i forvejen eksisterende vidensstrukturer, og bliver således en 
del af den bagage, forbrugeren møder ny information med. (Peter og Olson 
2008: 115). Som allerede nævnt foregår bearbejdningen af den information 
Coca-Cola præsenterer i reglen ubevidst og automatisk.  
 
Information forstås på forskellige niveauer, konkret eller abstrakt. På det 
konkrete plan tilegner forbrugeren sig en overfladisk forståelse af produktet ud 
fra dets fysiske egenskaber. På det abstrakte plan får forbrugeren en dybere, og 
mere subjektiv forståelse af brandets symbolik. Forbrugeren når på denne 
måde længere hen i den means-end chain, vedkommende konstruerer og 
formår f.eks. at opfange de funktionelle, psykologiske eller værdimæssige 
følgevirkninger, der er relevante for vedkommende selv. (Ibid: 117). Det er der 
flere eksempler på, at Coca-Colas branding giver rig mulighed for. Både 
igennem det relativt nye koncept ”the Coke Side of Life”, som Mikael Bonde 
Nielsen omtaler, og igennem de myter, man historisk set har formået at 
sammenkoble produktet med, jf. brandingteoriafsnittet.   
 
Der er også forskelle på, hvor mange betydninger forbrugeren formår at optage 
fra produktet. Jo mere dybdegående forståelsesprocessen er, jo flere og mere 
komplekse betydninger skabes der. De vidensstrukturer den nye forståelse 
bliver en del af, bliver ligeledes mere komplekse. Samtidig hænger dybden af 
forståelsesprocessen også sammen med, hvor meget og hvor godt 
betydningerne huskes, da der skabes en større sammenhæng imellem den nye 
viden, de gamle vidensstrukturer og relevansen for individet. (Ibid: 117)  
 
 5.3.3 Følgeslutninger, der leder til forståelse 
Hvis fortolkningen foregår på et tilstrækkeligt dybt niveau, vil forbrugeren danne 
følgeslutninger, dvs. fortolkninger, der går ud over den information, 
vedkommende oprindeligt fik til at starte med. Følgeslutningerne er vigtige i 
forhold til at etablere en forbindelse imellem de enkelte led i en means-end 
chain.  
 
Den viden, man i forvejen besidder, er med til at skabe følgeslutningerne, der 
ofte konstrueres på baggrund af et produkts fysiske kendetegn, f.eks. dets 
layout og design. (Peter og Olson 2008: 117ff). Begrebet følgeslutninger ligger 
desuden i forlængelse af, hvad der tidligere står skrevet om klassisk betingning, 
da begge ting er med til at ophøje den konkrete vare til noget mere abstrakt. 
Hvad Coca-Cola angår, kunne eksempler på følgeslutninger være, at produktet 
er det bedste på markedet, fordi deres markedsandele er størst, eller at man 
udstråler noget mere vestligt og moderne ved at drikke Coca-Cola, jf. 
brandingafsnittet.   
 
5.3.4 Forståelsens dybde 
Der er tre faktorer, der spiller ind på, hvor dyb en forståelse forbrugeren tilegner 
sig på baggrund af produktets information.  
 
1. Viden om det fysiske produkt.  
2. Forbrugerens engagement omkring det. 
3. Miljøet, forbrugeren modtager informationen i.  
 
Den viden, man besidder omkring produktet, bliver aktiveret ved nye indtryk og 
bestemmer dermed rammerne for forståelsen. (Peter og Olson 2008: 119). Man 
taler om, at forbrugerne kan have viden om et produkt på fire forskellige 
niveauer; produktklassen, produktformen, brandet og karakteristika. 
Produktklassen betegner den bredeste definition af produktet, i Coca-Colas 
tilfælde læskedrik. Produktformen er en lidt mere snæver kategori af produkter 
f.eks. lightprodukter i almindelighed. Brandet kan f.eks være Coca-Cola.  
Karakteristika er en betegnelse for en produktvariant, der har en eller flere 
unikke egenskaber. Dette kan være Coca-Cola Zero. Niveauerne udgør altså et 
hierarki af konkret forståelse for produktet (Ibid: 69f).  
 Ud fra det ovenstående står det klart, at de fleste forbrugere er velinformerede 
hvad angår Coca-Colas kategorier, produktformer og de forskellige brands. 
Dette er centralt fordi forbrugere, der er velvidende om produktet, ofte opnår en 
dybere forståelse af brandingen.  
 
En anden faktor der har indflydelse på forståelsens dybde, er forbrugerens 
engagement omkring produktet. Begrebet forbrugerengagement dækker over, 
hvor stor en tilknytning forbrugeren har til et bestemt produkt, og afhænger af 
flere ting.  
 
For det første af hvilken nytte forbrugeren kan drage af produktet, det være sig 
funktionel og symbolsk, og om produktet har en følelsesmæssig betydning for 
vedkommende. For det andet kommer det an på, om der er en risiko forbundet 
ved at købe produktet. Dette gælder typisk for særligt store køb, som f.eks. et 
hus. For det tredje kan folk føle et stort engagement omkring et produkt, hvis 
det karakteriserer normerne for en bestemt gruppe. Da de fleste hverdagskøb 
ikke umiddelbart indeholder nogle af de angivne egenskaber, er forbrugerens 
engagement typisk lavt hvad angår en lang række produkter. (Assael 1987: 83).  
 
Som det fremgår af det ovenstående, er Coca-Cola ikke umiddelbart et produkt, 
der frembringer det store engagement hos forbrugeren. Dets funktionelle værdi, 
at slukke tørsten og smage godt, er noget mange produkter besidder, så 
funktionelt set ville det sagtens kunne erstattes af et andet. Der er ingen store 
risici ved at købe produktet, og de sundhedsskadelige konsekvenser det kan 
have, kommer langt fra ved blot at drikke en enkelt flaske eller dåse. Selvom 
man kan argumentere for, at der ligger en symbolsk værdi i alle brands, er 
symbolværdien ved f.eks. at have en bil typisk langt større end for at drikke en 
cola.  
 
Endelig spiller de omgivelser, informationen præsenteres i også en rolle. Hvis 
miljøet er fortravlet og fyldt med mennesker, er vilkårene for en dybere 
fortolkning heller ikke gode. (Peter og Olson 2008: 119f) 
 
5.3.5 Opsummering på forbrugeres forståelse af brands budskaber 
Når forbrugeren præsenteres for information omkring et produkt, aktiveres den 
 viden, vedkommende i forvejen besidder. Dermed dannes nye vidensstrukturer i 
samspil med dem forbrugeren i forvejen besad. I forlængelse af disse 
vidensstrukturer, vil forbrugeren typisk danne følgeslutninger. Disse 
følgeslutninger bidrager til, at forbrugeren opnår en dybere forståelse af 
brandets budskaber. Denne er dog betinget af tre forskellige forhold; viden om 
produktet, engagement omkring det og de omgivelser, forbrugeren modtager 
informationen i.  
 
Der er altså, på baggrund af det foregående, grund til at antage, at forbrugerne, 
fordi deres kendskab til Coca-Cola er stort, har relativ god mulighed for at forstå 
de budskaber og værdier, brandingens information byder på. Dog foregår meget 
af det ubevidst, netop fordi produktet er så velkendt, og i og med at Coca-Cola 
er et produkt, man som forbruger typisk ikke er engageret omkring. Derfor er 
det også svært at vurdere, præcis hvor meget et produkt som Coca-Cola har 
indflydelse på kulturen, fordi værdierne, såfremt de optages, optages ubevidst, 
og dermed også udleves ubevidst.   
 
5.4 Delkonklusion 
Vi har i dette kapitel fastslået, at forbrugerkulturen spiller gensidigt sammen 
med den øvrige kultur. Påvirkningen er således også gensidig.  
Ved at definere Bateys begreber om needstate og moodstate ud fra Maslows 
behovspyramide, har vi fået klargjort, hvordan forbruget både er betinget af 
forbrugernes behov og deres psykiske tilstand. I forlængelse heraf har vi vist, 
hvordan brandet kan blive en måde for forbrugeren at realisere sig selv på, og 
skabe et billede af sin identitet ud fra en individuel tolkning af brandet.  
 
Via klassisk betingning fik vi fastslået, at forbrugeren igennem gentagelser til 
sidst sammenkæder produktet, den primære stimulus, med brandingens dybere 
budskaber og symbolik, den sekundære stimulus.  
Tankegangen bag means-end chains giver en klar forståelse for, på hvor dybt et 
niveau brandingens budskaber har mulighed for at stadfæste sig hos 
forbrugeren. Forbrugerens følgeslutninger er med til at løfte konkret viden op på 
et abstrakt niveau og er dermed med til at skabe forbindelsen imellem leddene i 
en means-end chain. Endelig har vi i beskrivelsen af forbrugernes forståelse af 
 brands budskaber forklaret, at den typiske forbruger har et godt kendskab til 
Coca-Cola som produkt, men ikke er så engageret omkring det. Dermed er det 
muligt at konkludere, at de fleste forbrugere formår at tage brandingens dybere 
budskaber ind, om end det er ubevidst.     
 
6. Analyse 
I denne analyse vil vi besvare arbejdsspørgsmål 4 Hvordan kan samspillet 
forstås imellem producenternes værditillæggelse af Coca-Colas brand og 
forbrugernes mulighed for at optage disse værdier i de forskellige kulturelle lag? 
Vi vil undersøge hvordan den brandingteori og forbrugerteori, vi har redegjort 
for, kan give et samlet billede af, hvordan forbrugeren optager de værdier, 
producenten tillægger brandet. Dernæst vil vi redegøre for hvilke værdier, vi 
mener, at Coca-Cola tillægger deres brand, og hvor dybt i forbrugerens 
bevidsthed disse kan trænge ned vha. means-end chain begrebet. Til sidst vil vi 
sammenholde den viden, vi opnår med Gullestrups kulturpåvirkningsteori for at 
bestemme i hvor dybe lag af kulturen, Coca-Colas brandings påvirkning kan 
have indflydelse. 
6.1 Brandequity teori sammenstillet med forbrugerkulturteori 
  
Vi vil i det følgende sammenstille Aakers 4 aktiver, som vi har gennemgået i 
brandingteoriafsnittet, med nogle af de centrale teorier fra vores 
forbrugerkulturteoriafsnit. Dette gør vi for at analysere samspillet imellem 
brandingens tillagte værdier og forbrugernes måde at optage disse på.  
6.1.1 Brandloyalty 
Hvad brandloyalitet angår, deler Aaker kunderne op i fem forskellige 
kundetyper. De vigtigste for os er passively loyal og de forbrugere, der er 
committed, da det er de forbrugertyper, der har den største loyalitet over for ét 
bestemt brand og dermed, i højere grad blive påvirket af brandet. Ud fra vores 
forbrugerkulturteori mener vi at kunne analysere os frem til, at brandets loyalitet 
og dybden af forståelsen for dets budskaber hænger gensidigt sammen. Jo 
mere loyal forbrugeren er, des bedre bekendt er vedkommende med produktet. 
 Dermed er forståelsen for brandingens budskaber bedre og når ned på et 
dybere niveau. Omvendt kan man tale om, at den dybere forståelse foranlediger 
til loyalitet, i og med at forståelsen typisk er i samklang med forbrugerens egne 
værdier. Dermed giver brandene forbrugerne mulighed for at forstærke 
fremstillingen af deres identitet. Er forbrugeren loyal over for brandet, er den 
viden, der bliver aktiveret også tilsvarende stærkere, mere positiv og omhandler 
de dybere niveauer af brandets budskaber. Hvis forbrugeren derimod er mere 
passivt anlagt hvad brandet angår, og køber produktet af vanens magt, skyldes 
det, at man tidligere har haft positive oplevelser med produktet, og derfor er 
blevet ved med at købe det (Assael 1987: 54). På den måde risikerer man ikke 
at købe et dårligt produkt, og man slipper for at træffe en beslutning (Ibid: 59).     
 
Da de fleste forbrugere, som nævnt i forbrugerkulturteorien, er godt bekendt 
med Coca-Colas produkt, har forbrugeren teoretisk set gode muligheder for at 
optage brandets budskaber i dybden. Produktet leder dog ikke til det store 
engagement og derfor vil optagelsen af budskaberne hovedsageligt ske på et 
ubevidst plan. Derfor er der også god grobund for, at en del af Coca-Colas 
forbrugere har et passivt loyalt eller committed forhold til brandet. Hvor stor en 
grad af loyalitet, der er tale om, afhænger af flere ting. I og med at forbrugeren 
opnår de sociale følgevirkninger, medfører det yderligere psykiske 
følgevirkninger. Dette vil føre til loyalitet på sigt, da forbrugeren opnår de 
psykiske følgevirkninger på en måde, som ikke kan erstattes af andre produkter.   
 
En anden væsentlig faktor er de omgivelser, brandets budskaber præsenteres i. 
I den oprindelige tekst betegnes omgivelserne som det konkrete miljø, f.eks. om 
det er fortravlet, menneskefyldt osv. Imidlertid kan man, ud fra vores afsnit om 
forbrugerkulturens sammenhæng med den øvrige kultur, argumentere for, at 
også kulturen i sig selv spiller en rolle. Ifølge vores teori indgår den og 
forbrugerkognitionen, dvs. forbrugerens måde at forstå bl.a. brandet på, i et 
gensidigt påvirkende forhold. Forbrugerens brandloyalitet, baseret på dybden af 
forståelsen af brandets budskaber, har altså mulighed for at påvirke kulturen, 
ligesom kulturen har mulighed for at påvirke brandloyaliteten.  
 
Man skal dog holde sig for øje, at Coca-Cola ikke foranlediger til et stort 
engagement hos forbrugeren, hvilket man må medtage, når man skal prøve 
 teoretisk at bestemme på, hvor dybt et niveau Coca-Colas branding har 
mulighed for at påvirke kulturen. Det vender vi tilbage til senere i analysen ved 
at bruge begrebet means-end chains.   
 
6.1.2 Awareness 
Under alle tre grader af brand awareness er klassisk betingning en væsentlig 
proces. Hvad enten forbrugeren kun svagt genkender brandet, eller 
vedkommende kommer i tanker om brandet som det første, når 
produktkategorien kommer på tale, er der stadig opnået en ubevidst forbindelse 
imellem brandet og det fysiske produkt. Dette kan forklares ud fra teorien om 
klassisk betingning. Genkendelsen af produktet fungerer som sekundær 
stimulus, hvilket gør at forbrugeren får lyst til Coca-Cola.   
  
Graden af awareness er også nødvendigvis afhængig af, hvor engageret 
forbrugeren er omkring produktet, da loyaliteten og dermed kendskabet er 
større. Produktets fordelagtige position på markedet må alligevel kunne siges at 
medføre, at folk har en stor awareness omkring det.  
 
6.1.3 Percieved quality 
Klassisk betingning er ligeledes vigtig i processen omkring skabelsen af en 
stærk kvalitetsopfattelse. I og med at det er via klassisk betingning, at 
forbrugeren formår at koble brandets symbolik med den fysiske vare, er det 
også en vigtig proces til at forstå den symbolske og værdimæssige betydning, 
forbrugeren lægger i varen. Selvom klassisk betingning er en almen, 
psykologisk proces, der foregår uanset kultur, må man ikke glemme, at 
kvalititetsopfattelsen både er afhængig af den pågældende kultur, og af 
forbrugerens erfaringer med produktet.  
 
6.1.4 Brand identity 
Brandidentiteten kan opdeles i kerneidentiteten og den eksterne identitet, jf. 
vores brandingteoriafsnit. Kerneidentiteten er produktets grundlæggende og 
vedholdende værdier, mens den eksterne identitet skaber brandets helhed og 
kan tilpasses et nyt marked. Fordi Coca-Cola tilpasser brandingen lokalt som en 
central del af deres strategi, har vi også fastlagt brandets eksterne identitet som 
 værende den måde, brandingen er blevet tilpasset på i den givne kultur på. Det 
er altså primært i brandets kerneidentitet, det kulturpåvirkende element som kan 
adskille sig fra kulturen findes, da den eksterne identitet ligger i tråd med den i 
forvejen eksisterende kultur.   
 
I forhold til kulturpåvirkning er brandets kerne- og eksterne identitet vigtige at 
forholde sig til. Da den eksterne identitet er blevet defineret som Coca-Colas 
kulturtilpasning udadtil, og kerneidentiteten er Coca-Colas grundværdier, er det 
også den sidstnævnte, der er mest interessant i 
kulturpåvirkningssammenhænge. Imidlertid bliver forbrugeren aldrig 
præsenteret for kerneidentiteten i sig selv, fordi de to identitetsformer altid 
indgår i et samspil, hvorfor man må analysere de to størrelser som et hele.  
 
De værdier og betydninger, der ligger i brandets identitet, og det, de kan gøre 
for forbrugerens egen identitet, er også dem, forbrugeren tager med sig i en 
means-end chain. Som nævnt er en means-end chain en kæde af 
associationer, der går fra viden om det fysiske produkt, over de psykologiske og 
sociale følgevirkninger til en tilegnelse af produktets værdier. Netop fordi denne 
er individuel, afhænger kædens forløb også af, hvordan brandet samspiller med 
forbrugerens egen identitet. I en means-end chain vil eksterne- og kerneværdier 
altså optræde sammen.  
 
Som tidligere nævnt henter forbrugeren viden tilegnet fra tidligere erfaringer 
frem, når ny viden skal bearbejdes. Denne viden hænger logisk set bedst 
sammen med den eksterne identitet, da denne er blevet tilpasset efter 
forbrugerens kultur. Dog er kerneidentiten også nærværende, da den er 
fundamentet i brandingens identitet. 
 
Derfor er der grund til at antage, at de værdier, der skabes i samspillet mellem 
kerneidentiteten og den eksterne identitet, kan blive en del af forbrugerens 
means-end chain. På sigt kan de nye værdier, som er en del af 
kerneidentiteten, blive en del af forbrugerens gammelkendte viden. I det 
følgende vil vi derfor definere Coca-Colas værdier og dernæst undersøge, 
hvilke led disse værdier teoretisk set har mulighed for at indgå i i en means-end 
chain.  
  
6.1.5 Opsamling 
På grund af klassisk betingning tillægges brandet positive oplevelser. Øget 
loyalitet kan opnås ved større forståelse af brandets budskaber, hvis 
budskaberne er i overensstemmelse med forbrugerens egne værdier.  
 
Forbrugerens mulighed for at forstå brandingens budskaber afhænger også af 
den kulturelle kontekst, i og med at brandingen indgår i et gensidigt påvirkende 
system med den omkringliggende kultur. Brandets eksterne identitet vil være 
kulturtilpasset, og det vil derfor være brandets kerneidentitet, som kan adskille 
sig fra en given kultur, der har mulighed for at påvirke kulturen. Kerneidentiteten 
vil være præsenteret gennem de kulturtilpassede eksterne værdier, hvormed 
brandingens kerneværdier på sigt kan inkorporeres i en kultur. 
 
Forbrugerne bearbejder brandets samlede værdisæt sammen med deres egne 
værdier og erfaringer, som er bestemte af deres kulturelle baggrund.  
Coca-Colas produkt er ikke af en karakter og prisklasse, der gør, at forbrugerne 
engagerer sig nævneværdigt i det, og derfor vil optagelsen af brandets værdier 
hovedsageligt ske på et ubevidst plan. 
 
6.2 Coca-Colas værdier 
Når vi skal beskrive Coca-Cola som ekstern initierende faktor, må vi i første 
omgang se på, hvilke værdier forbrugeren får fremlagt igennem produktets 
branding. Dernæst må vi se hvor dybt disse værdier har mulighed for at trænge 
ned i forbrugernes means-end chains, for at kunne bestemme graden af 
kulturpåvirkning.  
 
Som vi igennem Holts genealogi præsenterede, har Coca-Cola i brandingen 
formået at opkoble sig på en række nationale amerikanske myter, der har været 
fremherskende på forskellige tidspunkter. Mikael Bonde Nielsen argumenterede 
ligeledes for, at Coca-Cola da drikken blev udbredt, blev set som et stærkt, 
amerikansk symbol. At denne sammenkobling stadig er gældende i dag, 
underbygges desuden af model 2, hvor det fremgår, at folk stadig overvejende 
forbinder Coca-Cola med USA. Derfor er der grund til at antage, at en del af 
 Coca-Colas værdier er associerede med amerikanske idealer.  
 
I Mikael B. Nielsens fremstilling er et af de mest centrale idealer metautopien 
om, at enhver har frihed til at praktisere sin unikke livsførelse, hvor netop 
friheden er det eneste sammenbindende element. Denne utopi mente han, at 
Coca-Cola forsøger at udleve i sin branding ved at give plads til lokaltilpasning 
under hensyntagen til det samme kodeks under et samlet brand. I visse tilfælde 
har den eksterne identitet dog formået at overskygge kerneidentiteten, hvormed 
brandets amerikanske identitet underspilles, således at folk ikke udelukkende 
forbinder brandet med USA (Ohmann 1996: 8).  
 
En del af Coca-Colas egen metautopi er ideen om fællesskab. Både Mikael B. 
Nielsen og Ulla Haaning fastslår fællesskabsbegrebet som en central del af 
Coca-Colas brandidentitet, og i de associationer man får til den. Desuden 
nævner Ulla Haaning betydningen af at sammenkæde Coca-Cola med sociale 
oplevelser igennem deres sponsorater af store sportsbegivenheder mv.  
 
Alligevel konstaterer Mikael B. Nielsen også, at Coca-Colas fokus er gået fra 
det gruppeorienterede til det mere individorienterede. Dette er i 
overensstemmelse med Holts genealogi, hvor de store myter, som brandet er 
blevet en del af, har været baseret på fællesskab. Fællesskabet i dag består i 
højere grad af enkeltindivider, der drikker Coca-Cola frem for et 
samfundsmæssigt fællesskab som var førhen. Desuden lægger sloganet ”the 
Coke Side of Life” op til en almengyldig side af livet, som alle, der drikker Coca-
Cola, deler.  
6.2.1 Opsamling 
Coca-Colas kerneidentitet tager udgangspunkt i amerikanske kulturelle værdier, 
og produktet forbindes stadig med USA. Disse værdier er fællesskab omkring 
positive oplevelser og frihed til individuel livsførelse. Da værdierne er 
almengyldige i deres karakter, er der også mulighed for at fortolke dem i 
overensstemmelse med kulturen.  
Det er dog muligt, at den eksterne lokaltilpassede identitet kan være 
dominerende, således at produktet i højere grad opfattes som enten lokalt eller 
globalt frem for amerikansk. 
  
6.3 Means-end chain 
I det følgende vil vi sammenstille means-end chain modellen, jf. 
forbrugerkulturteori, med gennemgangen af brandingteori, forbrugerkulturteori 
og Coca-Colas værdier. Dette gør vi for senere at kunne analysere os frem til 
hvor dybe og omfattende Coca-Colas kulturpåvirkningsmuligheder er i forhold til 
Gullestrups vertikale lag.   
 
Man må tage forbehold for at enhver means-end chain er kontekstafhængig. 
Den er således afhængig af ethvert individs ”needstate”, ”moodstate” og kultur. 
Derfor er den analyse, der her følger, hovedsagligt foretaget på et teoretisk 
plan, men med Coca-Colas værdier som empiri.  
 
6.3.1 Produktets egenskaber 
Det første led i en means-end chain er viden om produktets praktiske og 
abstrakte egenskaber. Det drejer sig i Coca-Colas tilfælde om produktets 
emballage, smag, evne til at tilføre energi mm. Denne del af kæden afhænger 
også af de mere fysiske aspekter af begrebet percieved quality.   
 
Forbrugerens viden om produktets fysiske følgevirkninger ligger ligeledes i 
forlængelse af de faktiske, fysiske egenskaber. I Coca-Colas tilfælde har 
produktet få, fysiske egenskaber, og derfor har de enkelte egenskaber også stor 
betydning.   
 
6.3.2 Produktets psykosociale følgevirkninger 
Forbrugerens opfattelse af produktets psykosociale følgevirkninger, mener vi, 
afhænger af brandidentiteten, da det er igennem den, at forbrugeren kan 
realisere sin egen identitet i sociale sammenhænge. Forståelsen af 
brandidentiteten afhænger igen af de faktorer, der er afgørende for dybden af 
forståelsen for brandets budskaber, dvs. kendskabet til produktet, 
engagementet omkring det og de omgivelser vedkommende får informationen i. 
Som nævnt kan vi ud fra disse faktorer konkludere, at forbrugerne teoretisk set 
har en god mulighed for at forstå Coca-Colas dybereliggende budskaber, 
 omend på et ubevidst plan. De budskaber omkring forbrugerens positionering i 
det sociale liv, der ligger i Coca-Cola, hænger sammen med drikkens 
underliggende værdi om fællesskab, men på individets præmisser.    
 
De samme sammenhænge er kendetegnende, hvad angår forbrugerens forhold 
til den rent psykiske del af produktets følgevirkninger. Dog har elementet Brand-
as-person en større betydning, da det er denne side af brandet, der omhandler 
forbrugerens selvfremstilling. Igen er det værdierne omkring individet i Coca-
Cola-fællesskabet, der er det centrale.   
 
6.3.3 Produktets samspil med forbrugerens værdier 
Begrebet absolutte værdier dækker over mere længerevarende psykiske 
tilstande, f.eks. frihed og fællesskab, som er vigtige for individet. Coca-Cola 
appellerer meget til disse, da fællesskab og frihed er grundlæggende værdier 
for brandet.  
 
Derfor mener vi, at de absolutte værdier, der ligger i brandingen, i høj grad kan 
være nemme for forbrugeren at optage. Hvad angår de instrumentale værdier, 
som er måder at handle på med positiv værdi for individet, kan man 
argumentere for, at fællesskabsværdien lægger op til handleformer som 
tolerance, frisind, åbenhed mm.  
 
At brandingen formår at trænge helt ned i forbrugerens dybestliggende værdier, 
som dækker hjørnestenene i forbrugerens selvopfattelse, er derimod tvivlsomt 
pga. produktets natur.   
 
6.3.4 Opsamling 
Means-end chain er en model, der bygger på den enkelte forbrugers forståelse 
for produktet. Denne forståelse er afhængig af forbrugerens needstate, 
moodstate og kultur. Det første led i forståelsen af produktet Coca-Cola er 
egenskaberne ved produktet. Disse er smag, emballage og den individuelle 
fysiske oplevelse, man har ved at drikke Coca-Cola. Det andet led i means-end 
chain er produktets psykosociale følgevirkninger. Disse afhænger af 
brandidentiteten, da forbrugeren bruger denne til at konstruere egen identitet. 
 Forbrugeren vil primært forstå brandidentiteten ubevidst, da Coca-Cola som 
produkt ikke fordrer et stort engagement. Coca-Colas værdier har mulighed for 
at indgå i samspil med forbrugerens instrumentale og absolutte værdier.  
 
Dermed kan det konkluderes, at forbrugeren teoretisk set kan nå helt i dybden i 
forståelsen af produktet gennem brandingens fremstilling af det fysiske produkt, 
brandidentiteten og værdierne bag produktet.  
Denne viden er central, når vi i det følgende benytter Gullestrups vertikale 
kulturdimensioner til at vurdere, hvor stor en indflydelsesmulighed Coca-Colas 
branding har som ekstern initierende faktor. 
 
6.4 Vertikale kulturlag 
Vi vil i det følgende anvende den viden, vi netop har analyseret os frem til 
omkring Coca-Colas muligheder for at nå ned på de mere abstrakte niveauer af 
en means-end chain, til at vurdere hvilke af de vertikale kulturlag, brandet som 
ekstern faktor kan nå. Dette er centralt for at kunne besvare den del af vores 
problemformulering, der omhandler, hvordan Coca-Cola fungerer som ekstern 
initierende faktor.  
 
6.4.1 Det umiddelbart oplevelsesbare symptomlag 
Gullestrups første lag i den vertikale opdeling, det umiddelbart oplevelsesbare 
symptomlag, påvirker Coca-Cola gennem forbruget. Alene det, at der er et 
forbrug af Coca-Cola, og at brandet er synligt i en kultur, kan betegnes som en 
påvirkning af dette lag. Mange steder er Coca-Cola tilmed det førende brand på 
markedet, fordi tilgængeligheden er så høj, synligheden er stor, og forbrugerne 
har en relativt god forståelse for markedet og dermed en høj awareness.  
 
Dette øger den kraft, brandet har mulighed for at påvirke de underliggende 
kulturlag med, da brandet vil få opmærksomhed fra en større 
befolkningsgruppe. Det første led i means-end chain skabes hos forbrugerne 
ved påvirkning i dette lag.  
 
6.4.2 Det vanskeligt observerbare strukturlag 
Det næste lag i Gullestrups vertikale kulturforståelse er de vanskeligt 
 observerbare strukturlag, der afdækker generelle mønstre for opførsel i en 
kultur.  
 
I vores gennemgang af produktets means-end chain har vi konstateret, at der er 
en mulighed for, at brandet giver forbrugeren psykosocial værdi, og at 
forbrugeren sætter brandidentiteten i forlængelse af egen identitet. Derfor 
mener vi, der er mulighed for at påvirke i dette lag, da det, at forbrugeren søger 
at føje en brandidentitet til sin egen identitet, må kendetegnes som en 
påvirkning af opførselsmønsteret. Ønsker forbrugeren at udstråle noget som 
Coca-Cola symboliserer, må dette være en påvirkning af den del af 
vedkommendes opførsel, der har at gøre med selvfremstilling.  
 
Mikael B. Nielsen nævnte, at brandet i dag kan have en forstærkende effekt på 
trends og tendenser, der i forvejen er i kulturen. Dermed kan man tale om en 
påvirkning, fordi brandet kan have forstærket trends omkring det 
mellemmenneskelige samvær og opførsel, der ellers ikke havde vokset med 
samme hastighed eller overhovedet.  
Det er dog sandsynligt, at dette lag blev påvirket mere før i tiden, hvilket vi vil 
argumentere for i vores gennemgang af det næste kulturlag.  
 
6.4.3 Det styrende moral og regellag 
Det sidste af de manifeste lag, det styrende moral og regellag, har en væsentlig 
indflydelse på de øverste lag. Dette er relevant, fordi vi, på baggrund af Holts 
genealogi, mener at kunne konkludere, at brandingen før i tiden havde en større 
indflydelse på dette lag. Først skete påvirkningen nationalt, hvor den formåede 
at forstærke nogle i forvejen eksisterende myter i borgernes bevidsthed, hvilket 
gjorde brandet til en intern initierende faktor.  
 
I takt med Coca-Colas udbredelse, der var en del af en voksende international 
amerikanisering, fik brandingen en større kulturel indflydelse, end det er 
tilfældet i dag. Dermed blev Coca-Colas branding en ekstern initierende faktor. 
Som konsekvens af påvirkningen på dette kulturIag blev det umiddelbart 
oplevelsesbare symptomlag og det vanskeligt observerbare strukturlag også 
påvirket.  
 
 Denne påvirkning er svær at undersøge teoretisk, selvom der er en mulighed 
for, at forbrugeren i sin means-end chain stadig bliver påvirket i de led, der 
omhandler forbrugerens værdier. En af hovedårsagerne er, at brandingen er 
blevet kulturtilpasset og at de eksterne værdier, forbrugeren kunne tænkes at 
optage, dermed ligger i stærk forlængelse af de værdier, forbrugeren i forvejen 
besidder. Derfor er det svært at holde fokus på kerneidentiteten, fordi den er 
svær at opfatte eksplicit. Desuden er Coca-Colas kerneværdier meget 
almengyldige. Værdier om fællesskab, men samtidig frihed til individet, er 
fremherskende i mange kulturer i forskellige størrelsesforhold, hvorfor det er 
svært at sige om Coca-Cola har medvirket til en fremelskning af disse værdier, 
eller om de har lagt sig i forlængelse af dem. 
 
Vi kan ikke fastslå nogen nutidig påvirkning af det styrende moral og regellag. 
Den vertikale kulturdimension er hierarkisk opbygget og vi finder det endvidere 
svært at analysere hvorvidt Coca-Colas branding kan påvirke de mere 
dybereliggende kulturlag, da en eventuel påvirkning her er meget vanskelig at 
adskille fra andre påvirkningsfaktorer i kulturen. Lagene er så indbyrdes 
afhængige, at påvirkninger i et lag kan medføre ændringer i andre lag, hvilket 
kan betyde at Coca-Colas påvirkning på manifeste lag også kan have betydning 
på kernekulturelle lag. Vi vil dog diskutere dette nærmer i vores 
diskussionsafsnit.  
 
6.4.4 Opsamling 
Gennem Coca-Colas tilstedeværelse i en kultur er det muligt, at det umiddelbart 
oplevelsesbare symptomlag påvirkes. Dette sker i kraft af forbruget af Coca-
Cola og reklamernes optræden i det fysiske miljø. Det vanskeligt observerbare 
symptomlags mulige påvirkning sker gennem forbrugerens forståelse af Coca-
Colas brandidentitet. Coca-Cola har ligeledes forstærket tendenser i kulturer, 
der kan ændre generelle normer for adfærd og opførsel. 
 
Coca-Cola har tidligere haft en større indflydelse på det styrende moral- og 
regellag, hvilket har medført påvirkninger af de overliggende lag. Coca-Colas 
kerneværdier er i dag så almene, at det er svært at bedømme deres 
påvirkningsmuligheder i det styrende moral- og regellag. Coca-Cola kan ikke 
øve direkte indflydelse på de kernekulturelle lag, men jf. Gullestrups teori, kan 
 ændringer i manifeste kulturlag medføre ændringer i kernekulturen. 
 
6.5 Horisontale kultursegmenter 
Mens Gullestrups vertikale lag beskriver dybden af kulturpåvirkningerne, kan de 
horisontale kultursegmenter fortælle noget om bredden. Ud af de otte 
horisontale kultursegmenter vil vi kigge nærmere på samværssegmentet, 
formidlingssegmentet og det identitetsskabende segment. Fælles for de tre 
segmenter er, at de alle retter sig mod sociale forhold ved en kultur, såsom 
hvordan man omgås, hvordan man kommunikerer, og hvordan man opfatter og 
skaber egen og fælles identitet.  
 
Blandt de øvrige horisontale segmenter finder vi, at fordelingssegmentet, 
ledelses- og beslutningssegmentet og integrationssegmentet retter sig mod 
nogle politiske instanser, som vi ikke mener, at branding ikke har direkte 
indflydelse på. Det tryghedsskabende segment, som retter sig mod religion, 
mener vi heller ikke er relevant i vores analyse, da Coca-Cola ikke påvirker 
spørgsmål af religiøs karakter.  
 
Hermed er forarbejdningssegmentet tilbage, der retter sig mod kulturens 
teknologiske kunnen. Dette kultursegment er interessant set i forhold til en 
bredere globaliseringsdiskussion. Ifølge Harry Redner er udviklingen af 
teknologi kimen til en global homogeniseringsproces, jf. 
kulturelglobaliseringsafsnittet. Vi mener dog ikke at brandings 
påvirkningsmuligheder er relevante i dette kultursegment.  
 
6.5.1 Samværssegmentet 
Samværssegmentet omhandler de kulturbestemte normer for, hvordan man 
lever sammen, hvilke omgangsformer der gør sig gældende mellem alders- og 
befolkningsgrupper mm. Ifølge Mikael B. Nielsen lokaltilpasser Coca-Cola deres 
brandingstrategier efter sådanne forhold til specifikke kulturer. Eksempelvis 
nævner han de danske Cola Zero reklamer som i flere lande, inklusiv USA, ville 
virke stødende overfor kvinder (Int. Nielsen 2009: 13).  
 
Ved at tilpasse brandingen lokale normer for omgang og samvær kan brandet 
 accepteres i kulturen og dermed have bedre mulighed for påvirke i de øvrige 
kultursegmenter.  
 
6.5.2 Formidlingssegmentet 
Formidlingssegmentet omhandler måden, hvorpå man formidler budskaber 
gennem sprog og kommunikation. For at brandingen kan accepteres af 
kulturaktørerne, er der grænser for de symboler og sprog, producenterne kan 
anvende, for at det kan optages af modtagerne. Branding kan dog i visse 
tilfælde overskride formidlingssegmentet i en given kultur, når eksempelvis 
Coca-Cola Nordic vælger at bruge engelsk i deres reklamer (Int. Nielsen 2009: 
2).  
 
Dette er muligt, da den skandinaviske forbrugergruppe er bekendt med det 
engelske sprog. Ved at bruge engelsk i reklamer lavet for Skandinavien, bakker 
Coca-Cola op om en større integration af det engelske sprog og lægger dermed 
også op til et større brug af det hos befolkningen. Branding kan også påvirke 
tendenser i kulturen ved at målrette dens kommunikationsformer til en bestemt 
forbrugergruppe. Eksempelvis kan brandingen henvende sig til teenagere på en 
sådan måde, at et ældre publikum vil have svært ved at relatere til pointen. 
Dette kan medføre en indforståethed hos den ønskede målgruppe, men 
samtidig flytte på nogle normer for f.eks. humor i en kultur. 
 
6.5.3 Det identitetsskabende segment 
Som vi tidligere har redegjort for, kan forbrugeren optage brandet med det 
formål at tilføre vedkommende den identitet, der ligger i brandet. Dette åbner op 
for muligheder for påvirkninger af det identitetsskabende segment. Ved forbrug 
af et produkt som Coca-Cola signalerer forbrugeren en bestemt identitet som er 
i samklang med brandets værdier. Denne brandidentitet forholder sig til de 
kerneværdier, som producenten har tillagt brandet. Coca-Cola bliver dermed et 
supplement til forbrugerens identitet og kan derfor siges at have indflydelse på 
det identitetsskabende segment.  
 
6.5.4 Opsamling 
Coca-Colas branding har bedst mulighed for at påvirke de kultursegmenter, der 
 retter sig efter sociale forhold ved kulturen. Coca-Cola lokaltilpasser deres 
branding efter de normer, regler og hierarkier, der er for mellemmenneskelig 
omgang i kulturen.  
 
Produktet kan ved at underlægge sig lokale normer vinde accept hos 
befolkningen. Brandingen må kommunikere på en måde, så den bliver forstået 
af målgruppen, men den har også god mulighed for at skubbe til udviklingen af 
kommunikationsformer. Coca-Cola har også indflydelse på det 
identitetsskabende kultursegment, da forbruget af Coca-Cola kan være tilknyttet 
et ønske om et ”identitetssupplement”, der ligger i forlængelse af 
brandidentiteten. 
 
6.6 Determinerende kulturforhold 
Kulturpåvirkningens kraft hænger sammen med den pågældende kulturs 
homogenitets- og integrationsgrad, jf. kulturteoriafsnittet. Jo mere homogen en 
kultur er, des mere bliver den eksterne initierende faktor nødt til at ligge i tråd 
med den oprindelige kultur. I homogene kulturer bliver Coca-Cola derfor nødt til 
at lokaltilpasse deres branding i højere grad end i en heterogen kultur. Dette er 
især gældende, hvis kulturen er væsensforskellig fra den amerikanske, jf. 
brandingteoriafsnittet. Den heterogene kultur vil have mulighed for at optage 
flere påvirkninger end den homogene.  
 
Integrationsgraden har indflydelse på, hvor stærk den givne reaktion bliver. I en 
integreret kultur har Coca-Cola således bedre mulighed for at påvirke, fordi de 
kan nøjes med at føre en samlet kampagne, som appellerer til hele 
befolkningen. Til gengæld har Coca-Cola øgede muligheder i en desintegreret 
kultur, fordi de kan markedsføre produkter til forskellige befolkningssegmenter.    
 
6.7 Delkonklusion 
Forbrugerne vil hovedsageligt optage Coca-Colas værdier ubevidst. 
Forbrugeren bliver præsenteret for både kerneidentiteten og den eksterne 
identitet i brandingen, og påvirkes dermed af begge. Kerneidentiteten, som 
inkorporeres gennem den eksterne identitet, er interessant i 
kulturpåvirkningssammenhænge, fordi den er udefrakommende. Coca-Colas 
 kerneværdier tager udgangspunkt i den amerikanske kultur, men kan være 
skjulte, pga. de lokaltilpassede eksterne værdier. Det er muligt for forbrugeren 
at forstå Coca-Colas branding i dybden, hvilket kan ses i den teoretiske 
gennemgang af means-end chain.  
Coca-Colas branding har tidligere haft større påvirkningsmuligheder, men kan 
stadig påvirke de manifeste vertikale kulturlag direkte. Ændringer her kan 
medføre påvirkninger i dybereliggende kulturlag. Coca-Colas branding kan 
ligeledes påvirke de sociale kultursegmenter i den horisontale dimension. 
Kulturens modtagelse af påvirkning fra Coca-Cola afhænger af kulturens 
homogentets- og integrationsgrad. 
 
7. Kulturel globalisering 
 
7.1 Indledning 
Efter at have analyseret Coca-Colas ageren som ekstern initierende faktor vil vi 
undersøge deres branding i lyset af kulturel globalisering. I den forbindelse vil vi 
i dette afsnit præsentere de tre teoretiske hovedretninger inden for kulturel 
globalisering, homogenisering, hybridisation og heterogenisering. De 
repræsenterer hver især forskelligt rettede tendenser som konsekvens af 
globaliseringen. Vi vil redegøre for retningerne for at være bedre kvalificerede til 
at vurdere, hvilken retning Coca-Colas branding fører mod. 
 
7.2 Homogenisering 
Homogenisering er formentlig den retning indenfor teorierne om kulturel 
globalisering, der nyder størst opbakning blandt teoretikerne. Vi har valgt at 
tage udgangspunkt i Harry Redners beskrivelse af teknoologiens triumf, da 
denne teori formår at se kulturel homogenisering som en helhed, der ikke kun 
ændrer på de manifeste kulturlag.  
 
Ifølge Redner findes kimen til homogeniseringstendensen tilbage i 1800-tallet, 
hvor Europa dominerede det meste af verden i ambitionen om en udbredelse af 
den europæiske civilisation. Ud fra dette beskriver Redner, hvordan 
udvekslingen af den globale kultur er årsagen til den moderne teknologis triumf. 
 Begrebet refererer til det teknologiske samfund, som er på vej til at udbredes i 
verden, fordi teknologien i den globale kultur bestemmer hvilke mål, man 
efterstræber i samfundet (Redner 2004: 1ff).  
 
Redner mener, at tiltroen til teknologien i den globale kultur er kommet i 
uligevægt med en række abstrakte tankegange på en unaturlig måde. Dette 
betyder, at mennesker i den globale kultur lader teknologien styre over normer 
og værdier, hvormed teknologien bestemmer, hvordan de skal handle. (ibid: 8f). 
Problematikken ligger i, at teknologiens triumf ikke indeholder kulturel diversitet, 
hvormed individet mister den lokale kultur, der skaber deres identitet, personlige 
relationer, moral, tro, håb osv (ibid: 7). 
 
I forlængelse af teknologiens udvikling bestemmes den kulturelle udvikling af 
den globale udbredelse af kapitalistiske relationer, som føres af de 
internationale firmaer. Dermed overtages både markeder og kulturer (Pieterse 
2004: 49). 
 
”The creation of the global consumer has been based not merely on the 
utilitarian convenience of global products but also on the sale of dreams of 
affluence, personal succes, and erotic gratification evoked through advertising 
and the culture industri of Hollywood” (Holton 2000: 142) 
 
Den amerikanske kulturs store produktion af varer, musik, film og tv, kombineret 
med den resterende verdens status-tillæggelse af disse produkter 
sandsynliggør ikke alene ekstrem produktudbredelse men også en 
ensliggørelse af de amerikanske idealer, værdier, omgangsformer osv. Den 
globale forbruger vil da påvirkes ud fra billeder, der især tager afsæt i den 
amerikanske kultur. (Holton 2000: 142).  
 
7.3 Kulturel heterogenisering  
Kulturel polarisering eller heterogenisering som konsekvens af globalisering 
skildrer en verden, som går mod opdeling, konflikter og had, snarere end 
fællesskab, fred og kærlighed (Holton 2000: 145).  
 
Edward Saids skrev i 1978, at vestens kulturelle imperialisme, som opererer 
 gennem magtdiskurser, adskiller sig fundamentalt fra alt det, man betragter som 
fremmede. Han mente, at måden, hvorpå vestlige kolonialister, 
opdagelsesrejsende, akademiker m.m. over flere generationer har 
marginaliseret ”de andre” gennem opmåling af stereotyper, tog udgangspunkt i 
et behov for magt og distance. Disse konstruerede opdelinger skabes ved en 
fremmedgørelse af ”de andre” ud fra en subjektiv sammenligning med sin egen 
kulturelle baggrund. (Holton 2000:145 ff). 
 
I følge Pieterse tager betragtningen af kulturel heterogenisering udgangspunkt i 
globaliseringen som et overfladisk fænomen. Den essentielle dynamik ligger i 
stedet i regionaliseringen, hvor civiliserede klynger formes. Kulturel 
heterogenisering som konsekvens af globaliseringens udvikling betragter 
således kulturer som ophav til rivalitet og konflikter. Ligeledes deler Huntington i 
Civilisationernes Sammenstød verden op i civilisationer, hvor den uforanderlige 
fællesnævner er, hvordan man opfatter verden, hvilket svarer til Gullestrups 
sidste vertikale kulturlag.  
 
Denne teoretiske tilgang er mere fundamental end Saids, som mener, at 
polariseringen sker ved en subjektiv sammenligning af f.eks. moralske værdier i 
kulturen. Huntington mener dog, at de fundamentale faktorer, som adskiller en 
kultur fra en anden, ikke kan ændres af globaliseringens effekter. Udviklingen 
og konsekvenserne, af det udbud som globaliseringen medfører, vil i stedet 
være, at forskellige moderniteter vokser frem, fordi den vestlige hegemoni ikke 
længere er i stand til at kontrollere udviklingen i andre civilisationer. (Pieterse, 
2004: 42ff).  
 
Ligeledes argumenterer Tomlinson for, at der er et skel mellem udbud af 
kulturelle goder og dybere kulturelle og ideologiske effekter. Tendensen at 
forbrug af samme kulturelle goder giver én ensartet kultur, ignorerer den 
hermeneutiske tilegnelse, som er en nødvendig del af cirkulationen af 
symbolske former. Kulturer forflyttes ikke så let som varer, fordi bevægelser 
mellem kulturer indeholder mere komplekse elementer som f.eks. tilpasning og 
oversættelse. I følge Tomlinson kan end ikke et globalt brand som Coca-Cola 
være frie fra tilegnelsen af forskellige betydninger i forskellige kulturer eller 
opfattes som national symbol i flere forskellige kulturer. (Tomlinson 1999: 84). 
  
På samme måde mener Goodman ikke, at kulturel homogenisering og 
heterogenisering kan ses som uafhængige:   
 
”the homogenity of global cultural flows will be matched by the heterogeneity of 
their reception appropriation, and response.” (Goodman 2004: 60) 
 
Kulturel heterogenisering kan således ses som den udvikling, som finder sted 
og responderer til det udbud af bl.a. ensartede varer, som globaliseringen 
medfører. Man opfatter, tilegner og responderer på de samme ting men på 
forskellige måder. I følge Goodman sker der således en mere omfattende 
heterogenisering i responsen og konteksten af homogenisering.  
(ibid: 60ff). 
 
7.4 Hybridisation  
I dette afsnit vil vi redegøre for glocalization eller hybridisation, som er den 
tredje retning i kulturel globalisering.  Sammenlignet med homogenisering og 
heterogenisering er hybridisation en ny retning. En rammende definition lyder 
som følgende: 
 
”the ways in which forms become separated from existing practices and 
recombine with new forms in new practices” (Rowe and Schelling gengivet i 
Pieterse 2004: 64) 
 
Den udtrykker globaliseringens betydning for udvekslingen af bl.a. kulturelle 
værdier og beskriver videre, hvorledes disse fornyes og genskabes i mødet 
med andre kulturelle værdier. Dette indvirker på identitetsdannelsen, der, pga. 
globaliseringens teknologiske udvikling, påvirkes af andre kulturelle inputs. 
Foruden teknologiens mindskelse af tid og rum er migration og udlandsarbejde 
også foranledigende til en herskende bevidsthed om andre kulturers arv og 
værdier (Holten 2000: 149). 
 
Dette bevirker, at folk i højere grad danner deres identitet på baggrund af 
globale værdier, hvilket mindsker den lokale kulturs påvirkning. Dermed bliver 
identiteterne mere komplekst sammensatte end førhen (Pieterse 2004: 65), og 
 kan sammenlignes med en collage af forskellige kulturers indtryk, der kommer 
til udtryk i f.eks. beklædning, adfærd, markedsføring og musik. Derfor adskiller 
det sig fra det, vi i dag ville kalde det multi-kulturelle samfund til at være et inter-
kulturelt samfund (Pieterse 2004: 72). Det inter-kulturelle samfund adskiller sig 
fra det multi-kulturelle, fordi dets kultur består af mange kulturer 
sammenblandet, mens det multikulturelle kendetegnes ved, at mange kulturer 
lever med sin egen kultur blandt mange andre. Det betyder, at der ikke længere 
vil forekomme oprindelige kulturer i ren form (Holten 2000: 150).   
 
Et fællestræk for homogenisering, heterogenisering og hybridisation er, at de 
alle anskuer kulturer ud fra et territorialt perspektiv, selvom disse er i konstant 
forandring. Dette territorielle fokus har den accelererende globalisering ændret 
hos hybridisation, fordi der er sket et skred i de kulturelle tendenser. Det 
betyder, at kulturerne ”af-territorialiseres ” og i stedet translokaliseres (Pieterse 
2004: 80f).  
 
Den kulturelle hybridisations sammenblanding af kontinenternes kulturer vil i 
yderste konsekvens føre til en global kultur. Den baseres på forskellighederne 
mellem kulturerne, der dog i hybridisationsprocessen kan blive vendt til en 
bekræftelse af enslighed (Pieterse 2004: 77). 
 
8. Diskussion 
I dette kapitel vil vi besvare vores sidste arbejdsspørgsmål, som lyder I hvilke 
retninger kan Coca-Colas branding påvirke den kulturelle globalisering? ved at 
anskue de ovenstående delkonklusioner og sammenholde dem med vores tre 
teorier inden for kulturel globalisering.  
 
På baggrund heraf vil vi diskutere, hvilke kulturelle lag Coca-Cola har mulighed 
for at påvirke, samt vurdere den kulturelle globaliserings udvikling forårsaget af 
Coca-Colas branding. Diskussionen vil således tage udgangspunkt i hvilke 
kulturelle tendenser, vi mener, at Coca-Colas branding kan bidrage til.  
 
Fokus for diskussionen vil især bygge på Gullestrups laginddelinger, da det er 
sandsynligt at der sker forskellige processer på forskellige lag. I forlængelse 
 heraf redegør sociologen Uri Ram for, at den kulturelle udvikling ikke 
nødvendigvis kan karakteriseres med en definitiv retning. I stedet er det 
forskellige processer, der går forskellige veje, og finde sted på forskellige 
niveauer. Dette eksemplificerer han med cola-mærket, Mecca Cola, der 
oprindeligt opstod som et mellemøstligt modspil til Coca-Cola og de 
amerikanske værdier, det symboliserer (Ram 2009: 2).  
 
På det symbolske plan mener han, at der er tale om en heterogenisering, i og 
med at Mecca Cola udtrykker noget markant anderledes end Coca-Cola og 
dermed modpositionerer sig til brandet. Samtidig mener han, at der strukturelt 
set er tale om en homogenisering, fordi producenterne bag Mecca Cola netop 
viser deres modstand indenfor de samme strukturelle rammer ved at bekæmpe 
Coca-Cola på egen banehalvdel. (Ram 2009: 15f).  
 
Vi vil diskutere brandingens muligheder for at forandre kulturer gennem 
implementering af deres produkt, i forhold til kulturteorien. Gullestrup vertikalt 
inddelte kulturlag gør det muligt at diskutere de globale tendenser mere 
nuanceret. Opbygningen for vores diskussion vil derfor tage udgangspunkt i 
disse lag samt og hvordan Coca-Colas brandings påvirkning kan have 
indflydelse på de vertikale lag. Lagene, som fungerer som strukturrammer, vil 
altid være påvirkede af utallige initierende faktorer, hvor vi tager udgangspunkt i 
vores viden om Coca-Colas branding fra analysen og forsøger at sætte den i 
kontekst til de kulturelle lag.  
 
Vi vælger ikke at beskæftige os med kernekulturen i dybden på samme måde, 
som med de manifeste kulturlag, af flere grunde. For det første ville det ende 
med at tangere til en søgt bevisførelse for at noget finder sted i et bestemt lag, 
frem for en diskussion. Desuden ligger det i definitionen af de vertikale lag, at 
disse gradvist bliver sværere at dokumentere empirisk. I stedet vil vi samle op 
på nogle centrale pointer fra vores fremstilling i øvrigt, og diskutere disse i 
forhold til de tre retninger. Herfra vil vi diskutere hvor, hvordan og hvorfor 
påvirkningen vil rette sig mod en kulturel homogenisering, hetrogenisering eller 
hybridisation.  
 
 8.1 Det umiddelbart oplevelsesbare symptomlag 
Coca-Colas repræsentation i over 200 lande, mener vi kan ses som et bidrag til 
en global kulturel homogenisering på det umiddelbart oplevelsesbare 
symptomlag. Mennesker over en stadigt voksende del af kloden ser, oplever og 
forbruger i dag de samme produkter, heri blandt Coca-Cola. Det er dermed 
vanskeligt at modsige, at en homogenisering finder sted på dette 1. vertikale 
kulturlag, fordi Coca-Cola er tilstedeværende i utroligt mange forskelligartede 
kulturer.  
 
Alligevel finder vi det relevant at se på hybridisationsperspektivet, da Coca-Cola 
lokaltilpasser deres branding. Det betyder, at folk oplever det samme produkt, 
men at det er brandet forskelligt efter kulturens karakter. Derfor mener vi, at 
Coca-Colas branding også kan føre til en grad af kulturel hybridisation på det 
umiddelbart oplevelsesbare syptomlag. Dog mener vi, at det faktum, at Coca-
Colas kerneværdier altid repræsenterer amerikansk kultur, gør, at brandingen 
grundlæggende set altid vil fremstille produktet, således at det kan opfattes ens 
overalt i verden. 
 
8.2 Det vanskeligt observerbare strukturlag 
Det vanskeligt observerbare strukturlag er styrende for adfærdsmønstre og 
sociale sammenhænge, og omhandler måden, hvorpå man handler ud fra ens 
kulturelle normer. Coca-Colas branding kan forstærke sociale 
adfærdstendenser, der i forvejen er i kulturen. Disse tendensers natur er 
afgørende for, hvilken af de tre processer, der finder sted. Er tendenserne på 
tværs af forskellige kulturer meget lig hinanden, kan man argumentere for, at 
brandingen fører til homogenisering. Er tendenserne derimod meget 
forskelligartede, er der snarere tale om hybridisation. Vi mener dog kun, dette er 
muligt i kulturer, hvor Coca-Colas eksterne identitet i høj grad overskygger 
kerneidentiteten.  
 
En heterogenisering har mulighed for at finde sted, fordi Coca-Cola har så høj 
en lokaltilpasning i deres branding, og dermed kan bakke op om forskellige 
tendenser forskellige steder. F.eks. pointerer Mikael B. Nielsen, at Coca-Cola 
Zero i USA brander sig familieorienteret, mens brandingen i Skandinavien har 
sit fokus omkring drikken som problemløser for unge mænd med sloganet ”Life 
 as it should be” (Int. Nielsen 2009: 1f). Dog må man også tage i betragtning at 
brandet har de samme kerneværdier overalt. Dermed er det ikke realistisk, at 
brandingen forstærker decideret modsatrettede tendenser forskellige steder.  
 
Hvis man betragter kerneideniteten i sig selv, separat fra Coca-Colas 
lokaltilpasning, altså den eksterne identitet, kan man argumentere for at denne 
leder til en homogenisering, i og med at værdierne i denne er de samme 
overalt. Som fastslået i det forrige kan den eksterne identitet styrke forskellige 
tendenser forskellige steder. De eksterne værdier og kerneværdierne er 
umulige at adskille, da der sker en sammensmeltning af de to i branindingen.  
 
Derfor er der grund til at antage at der samlet set vil finde en hybridisation sted, 
i og med at forbrugeren både får styrket sin egen kulturelle identitet og samtidig 
får præsenteret nogle udefrakommende værdier, som vedkommende har gode 
muligheder for at optage, jf. analysen. Dermed samler brandingen elementer fra 
forskellige kulturer. 
 
8.3 Det styrende moral – og regellag 
Det styrende moral- og regellag indeholder en kulturs moralske kodeks og er 
angivende for de to første kulturlag. Dette lag bestemmer kulturens praktiske 
adfærdsregler, som f.eks. hvordan man bør behandle hinanden. Laget 
bestemmes af de underliggende kernekulturlag, som, i følge Gullestrup, er 
meget svære at undersøge empirisk.  
 
I tråd med vores analyse og tidligere delkonklusioner, kan vi dog fastslå at 
Coca-Colas branding tidligere har større indflydelsesmulighed og derigennem 
mulig kulturpåvirkning på dette lag end i dag. Dette hænger sammen med 
USA’s popularitet efter 2. verdenskrig, samt at brandets værdier blev forstærket 
af at påhægte sig myter. Coca-Cola blev som ikonisk brand koblingen mellem 
forbrugerne og den samfundsskabte myte. Coca-Cola opkobler sig ikke i dag til 
nogen samfundsskabt myte, men brandingen afspejler alligevel samfundets 
tidsbilleder. Dermed er den mulige kulturpåvirkning ikke så stærk i dag som den 
var tidligere.  
 
Den kulturpåvirkning der dog har mulighed for at finde sted, hænger sammen 
 med forbrugerens means-end chain. Som nævnt i vores analyse, har  Coca-
Cola gennem deres branding mulighed for at inkorporere deres værdier i 
kulturen i samspil med forbrugerens instrumentale og absolutte værdier. I takt 
med at forbrugerens forståelse for brandet når et dybere niveau, bliver Coca-
Colas potentielle indflydelse større.  
 
Da vi ikke mener, at kunne adskille Coca-Colas mulige påvirkning fra den 
generelle kulturelle udvikling, har vi ikke mulighed for at gå ned i en grundig 
diskussion af hvert af lagene i kernekulturen. I det følgende vil vi derfor se dem 
som et hele og tale mere overordnet om Coca-Colas påvirkningsmuligheder.    
 
8.4 De kernekulturelle lag 
En mulig, dybereliggende kulturpåvirkning igennem Coca-Colas branding, kan 
finde sted i kraft af brandets kerneidentitet. Som nævnt er værdierne i Coca-
Colas kerneidentitet åbne for fortolkning, hvilket gør dem nemmere at optage i 
kulturen. F.eks. kan Coca-Colas værdier omkring fællesskab være med til at 
forstærke fællesskabstraditioner i kulturen, da disse to ting er i samklang med 
hinanden. Coca-Cola vil dermed medvirke til at dybereliggende kulturtræk 
forstærkes og muligvis moderniseres, men ikke nødvendigvis ændres radikalt.  
 
På samme måde beskriver Garcia Canclini begrebet cultural reconversion, hvor 
”local cultures adapt to global influences without being destroyed because 
tradtion is rearticulated in the modern processes” (Ogan et al. 2007: 51).  
 
Dermed mener vi ikke, at der kan være tale om en homogenisering i disse lag, 
da forbrugeren aldrig vil tage produktets værdier til sig uden først at forholde sig 
til dem ud fra sin kultur. Dermed vil det være kulturafhængigt, hvordan og i hvor 
høj grad værdierne optages. 
 
Man kan argumentere for at Coca-Cola, i deres visuelle fremstilling af miljøet 
omkring drikken, danner billeder af, hvordan verden skal opfattes. Disse 
værdiers natur er så dybtliggende, at forbrugere ikke tænker over dem, jf. 
kulturteoriafsnittet, hvorfor deres påvirkning er svær at indfange og 
retningsbestemme. Desuden er det svært at adskille indflydelsen på de 
grundlæggende kulturlag fra selve kulturens udvikling og fra andre påvirkninger. 
 Vi mener ikke, at branding alene, det være sig for hvilket som helst andet 
produkt, har mulighed for at trænge så dybt ned, at disse fundamentale 
opfattelser kan ændres. For at kunne diskutere dette, kræver det, at man tager 
et bredere samfundsmæssigt og historisk perspektiv end det, der ligger inden 
for vores arbejdsområde. 
 
Et andet aspekt ved Coca-Colas branding i forhold til de kernekulturelle lag, 
som vi ikke har omtalt i opgaven, er begrebet Corporate Social Responsability, 
som omhandler virksomheders profil omkring socialt ansvar 
(www.csrkompasset.dk).  
 
Coca-Cola deltager f.eks. i ”ét ton mindre”-kampagnen for nedsættelse af CO2-
udslip, hvilket er en brandingstrategi, der især er i fokus på de skandinaviske 
Coca-Cola hjemmesider. Ved at brande sig på social ansvarlighed tilknytter 
Coca-Cola sit brand positive associationer i de skandinaviske lande. (Int. 
Nielsen 2009: 15).  
 
Dermed brander de sig i forlængelse af kulturens forhold til naturen og miljøet, 
som kan anskues som en del af det kulturlag, der omhandler kulturens alment 
accepterede højesteværdier. 
 
Som det fremgår af diskussionen, mener vi, at Coca-Colas branding medvirker 
til forskellige kulturelle tendenser på flere niveauer. Overordnet set mener vi, at 
hybridisation er den mest udbredte tendens i den kulturelle globalisering. Dette 
beskriver Giulianotti og Robertson meget slående i forhold til processen 
omkring glocalization: 
 
”whereby local cultures adapt and redefine any global cultural product to suit 
their particular needs beliefs and customs” (Ogan et al. 2007: 56). 
 
Dette kan også ses i forhold til vores diskussion, hvor vi finder det mindre 
vanskeligt at diskutere omkring en homogenisering og hybridisation på de to 
øverste lag, end på de dybereliggende lag.  
  
 9. Konklusion 
 
Vi har i projektet fundet ud af, at Coca-Colas branding kan ses som en ekstern 
initierende faktor til kulturpåvirkning. Kulturpåvirkningen kan finde sted både på 
de manifeste lag og de kernekulturelle lag i Gullestrups vertikale 
kulturdimension. Lagene fungerer som en symbiose så påvirkning i ét lag kan 
medføre ændringer i andre lag. De vertikale lag har givet en forståelse af hvor 
dybt det er muligt for Coca-Colas branding at påvirke en kultur, mens de 
horisontale lag indfanger bredden af påvirkningen og på hvor mange 
kultursegmenter den kan influere.  
 
Brandingens mulighed for at kulturpåvirke afhænger af determinerende faktorer 
i den givne kultur. Disse er integrationsgrad og homogenitetsgrad, der angiver i 
hvilket omfang påvirkningerne kan få adgang til kulturen. 
 
Coca-Cola benytter pattern advertising som marketingsstrategi for deres 
værditillæggelse til brandet. Det indebærer at de lokaltilpasser deres branding 
efter de kulturer, de befinder sig i via deres eksterne identitet. Coca-Cola 
vægter dog ensartethed angående brandets kerneidentitet.  
 
Vha. Holts genealogi for Coca-Cola og Aakers brand equity – og 
brandidentitetsteorier har vi fundet frem til Coca-Colas kerneværdier, fællsskab 
og frihed. Disse teorier har også kunnet fastslå Coca-Colas stærke position 
indenfor branding. 
Forbrugerens optagelse af Coca-Colas brands værdier afhænger af hvor dyb 
deres forståelse for brandet er. Dette kan undersøges vha. modellen means-
end chain. Jo dybere forbrugerens forståelse er for brandet, des større 
mulighed har brandet for at øve indflydelse på kulturen.  
 
Optagelsen af Coca-Colas kerneidentitet sker hovedsageligt ubevidst. Dette er 
ikke ens for alle brands, men gældende for Coca-Cola, da deres produkt ikke 
indebærer et stort forbrugermæssigt engagement. Ved forbrugerens accept af 
brandet på baggrund af de eksterne værdier optages også værdierne knyttet til 
kerneidentiteten. Ud fra means-end chain modellen konkluderer vi, at 
forbrugernes forståelse af Coca-Cola er dybdegående, hvormed Coca-Colas 
 muligheder for påvirkning af de vertikale kulturlag øges. I betragtning af 
brandets kategori mener vi, at påvirkningen starter på de manifeste lag. 
Påvirkningens gennemslagskraft afhænger af kulturens homogenitets og 
integrationsgrad. 
 
I forhold til Coca-Colas globale kulturelle påvirkning kan vi ikke ensidigt beskrive 
deres rolle i den kulturelle globalisering. Vi har i projektet undersøgt Coca-Colas 
påvirkning på de vertikale lag, hvilket har ført til konklusionen, at Coca-Colas 
branding, grundet pattern advertising, bevirker differentierede tendenser på 
forskellige kulturelle lag.  
 
På det umiddelbart oplevelsesbare symptomlag ser vi en udpræget 
homogeniseringstendens. I og med at brandingen er lokaltilpasset, er der dog 
også en grad af hybridisation på dette lag. På det vanskeligt observerbare 
strukturlag mener vi, at den påvirkning Coca-Cola kan udøve stærkest retter sig 
mod en hybridisation. Dette skyldes at brandets eksterne identitet i samspil med 
kerneidentiteten er med til at skabe en blanding af kulturelle værdier.  
 
Hvad det styrende moral- og regellag angår, mener vi at Coca-Cola havde en 
større påvirkningsmulighed tidligere pga den stærke sammenkobling med USA, 
de har opnået igennem ikonisk og emotionel branding. Med hensyn til 
kernekulturens lag, har vi svært ved at sige noget konkret vha. vores teoretiske 
værktøjer. Disse lag er ifølge Gullestrup også svære at beskrive empirisk, fordi 
der er tale om så dybtliggende værdier, at kulturaktørerne ofte ikke selv er klare 
over dem.  
 
Dog er der flere lag, hvor vi mener at finde tegn på hybridisation, samt enkelte 
hvor homogenisering er udpræget dominerende. Slutteligt kan vi konkludere, at 
Coca-Colas kulturpåvirkning er stærkest på de yderste vertikale lag. 
 
10. Perspektivering 
 
Der er flere perspektiver, vi mener kan være spændende at beskue i 
forlængelse af de konklusioner vi netop har draget. Hvis vi havde haft mulighed 
for at indbringe flere vinkler på vores projekt, er der flere perspektiver, der 
 havde været relevante at inddrage. F.eks. er vi klar over at stort set alt vores 
brandingteori er fra 80'erne. Men da udviklingen indenfor brandingteorien har 
gjort, at man fokuserer mere på hele firmaer i dag, frem for bare at se på 
produktet, kunne det have været relevant at medtage nyere brandingteori. Vi 
mener dog, at vi i vores metode har redegjort for, hvorfor produktperspektivet er 
væsentligt for os at bruge.  
 
En anden relevant tilgang i forbindelse med vores forbrugerkulturteori kunne 
være at  se på hvordan forbrugere selv tillægger varer og brands identitet, frem 
for kun at fokusere på, hvordan forbrugerne optager brandenes værdier. Man 
kan argumentere for, at man med dette perspektiv kunne have afklaret, at der 
måske sker en mindre grad af kulturpåvirkning end det vi er kommet frem til. 
Forbrugerne ville dermed tillægge varen en ny identitet, frem for at optage den 
identitet, der ligger i brandingen, hvilket ville have betydet, at en mindre del af 
producenternes værdier ville blive optaget. For at undersøge dette felt ville det 
være mere oplagt at lave en caseundersøgelse af en given kultur, da de 
værdier forbrugeren tillægger brandet altid vil være kontekstafængige. 
 
Eftersom vi dog har valgt at lave et teoretisk projekt for at kunne sige noget 
overordnet som Coca-Colas brandings påvirkning, har vi været nødt til at 
fravælge denne form for undersøgelse. Man kan tænke sig at denne form for 
casestudy, bl.a. gennem forbrugerundersøgelser, kunne have givet mulighed for 
at sige noget mere konkret om en vis påvirkning på en given kultur, men ikke i 
et globalt perspektiv. 
 
Ud fra dette projekt mener vi, at der er der flere problemstillinger, der ville være 
relevante at undersøge. F.eks. kunne det være relevant at foretage den samme 
analyse på at produkt eller brand af afgørende anderledes karakter. Et 
eksempel på dette kunne være Louis Vuitton eller Gucci, dette er luksusbrands, 
der betegner varer, som i højere grad kan være med til at konstruere 
forbrugernes identitet end Coca-Cola. I denne forbindelse kunne det være 
relevant at undersøge, om disse varer dermed har et større 
kulturpåvirkningspotentiale. Dette har ikke været muligt inden for rammerne af 
dette projekt, men kan være en mulighed at tage fat på for viderere 
undersøgelser af problemstillingen omkring branding og kulturpåvirkning.        
 Vi har i diskussionen taget meget udgangspunkt i Coca-Cola, fordi det er vores 
case, men da vores brandingteori er generel, ville man ligeledes kunne have 
indbragt andre varer, der kræver et større engagement hos forbrugerne. Vores 
fokusområde er dog branding, hvorfor vi ikke har haft interesse i at undersøge 
andre produkter. Bilen har f.eks. som vare ændret folks forhold til mobilitet og 
dermed en væsentlig del af kulturen, uanset bilens mærke. Således mener vi 
ikke, at andre brands har større mulighed for at komme dybere ned i de 
vertikale lag, end Coca-Cola har. Der er dog mulighed for, at den samlede 
indflydelse, som branding udøver, kan være af større betydning, også for de 
kernekulturelle lag.  
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